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O projeto desenvolvido passa por demonstrar como o designer, 
através dos seus meios e processos, pode produzir algo para a 
comunidade, exercendo um papel fundamental de cultura visual 
urbana. Assim sendo, a intenção deste projeto é a valorização do 
espaço em desuso, através do qual a cultura urbana e a arte 
urbana de Almada, têm a capacidade de se expressar. 
A Pesquisa Qualitativa foi a metodologia escolhida com foco na 
Análise Documental, onde foram abordados temas de cultura 
visual, Branding, cultura urbana, reabilitação social e o conceito 
de cidade. Todavia, uma vez que este trabalho de investigação 
tem uma componente pragmática intrínseca também foram 
analisados casos de sucesso com temas referidos no parágrafo 
anterior.  
Neste sentido, foi desenvolvido o projeto Menos 3, com uma 
linguagem urbana e jovem, usando elementos presente no 
quotidiano da comunidade. Este local teve como foco a arte 
urbana, com a oportunidade de desenvolver uma network onde a 
comunidade pudesse partilhar as suas experiências e trabalhos. O 
projeto teve como preocupação unir a arte urbana com a 









































The project developed shows how the designer, through his means and 
processes, can produce something for the community, playing a 
fundamental role of urban visual culture. Therefore, the intention of 
this project is to valorize the space in disuse, through which urban 
culture and urban art Almada, have the ability to express themselves. 
The Qualitative Research was the methodology chosen with focus on 
Documentary Analysis, where subjects of visual culture, Branding, 
urban culture, social rehabilitation and the concept of city were 
approached. However, since this research work has an intrinsic 
pragmatic component, we have also analyzed success cases with 
themes mentioned in the previous paragraph. 
In this sense, the project Menos 3 was developed, with an urban and 
young language, using elements present in the daily life of the 
community. This site focused on urban art, with the opportunity to 
develop a network where the community could share their experiences 
and work. The project had as a concern to unite the urban art with the 
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 Este tema de projeto de tese surgiu após várias tentativas sempre enquadradas 
no mesmo tipo de intenção: poder criar algo útil para a zona à qual se considerou 
existir uma necessidade de intervenção de arte urbana - o concelho de Almada.  
 A pesquisa do tema teve como foco principal as áreas do design gráfico e da arte 
urbana e como estas podem ajudar no desenvolvimento de iniciativas que promovam 
a vida e interesse dos jovens. Em Lisboa, existem espaços como a Lx Factory e a Fábrica 
do Braço de Prata, considerados Art Distritcs,1 que potenciam várias vantagens a 
criadores e habitantes. Vantagens estas, que geram criatividade e um «fervilhar de 
ideias» através da pluridisciplinaridade e da proximidade de serviços (Henriques, 
2009). Esta ideia também é partilhada pela arquiteta do projeto Lx Factory, Filipa 
Batista, numa entrevista com Sevilha (2009) para a revista Traço, onde esta refere que 
este tipo de projetos são uma necessidade para a cidade e os seus cidadãos. 
 Almada tem uma cultura muito forte, tanto em arte urbana, alternativa, como 
na criação de projetos. É possível observarem-se vários artistas que provêm e se 
desenvolveram na Margem Sul, desde bandas, como o Da Weasel, Xutos e Pontapés e 
os UHF, a artistas urbanos, como o Alexandre Farto, mais conhecido por Vhils.  
 A Câmara Municipal de Almada aposta em vários eventos, programas e 
iniciativas municipais de forma a estimular os jovens e as suas expressões artísticas, 
em prol da valorização e qualidade do espaço público (Anexo I). No entanto, estas 
iniciativas e eventos podiam ter um maior aproveitamento se fosse retirado mais 
partido da região e da sua localização. Existem vários espaços disponibilizados pela 
Câmara Municipal de Almada para o desenvolvimento cultural dos jovens, como 
tendas temporárias para eventos multidisciplinares; o teatro municipal com um 
grande foco cultural; alguns murais; pequenas galerias; entre outros.  
                                                   
1Art District é uma área utilizada por uma comunidade mista onde estão concentrados vários 
edifícios culturais que servem um propósito cultural e económico (Steiner & Butler, 2006) 
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 Todos os pequenos recantos de rua são uma tela em branco para o 
aperfeiçoamento das técnicas de graffiti de centenas de jovens nesta região (Figura 1). 
Assim sendo, a Câmara Municipal de Almada aposta em vários eventos, programas e 
iniciativas municipais de forma a estimular os jovens e as suas expressões artísticas, 
em prol da valorização e qualidade do espaço público (Anexo II). Deste modo, são 
desenvolvidos projetos como as Mostra de Graffiti que a Autarquia realiza anualmente 
(Figura 2). No entanto, o que diz respeito aos murais urbanos, é notória a fraca 
interação diária destes estímulos visuais para com a população local, onde 
maioritariamente, estes encontrarem-se num local de pouca afluência para a maioria 
dos habitantes. 
 Apesar de existir esta iniciativa por parte da Câmara de Almada, o artista 
urbano da região, Skran (2018), afirma ser difícil a comunicação entre os artistas e a 









 Os espaços de referência acima mencionados, foram utilizados como 
complexos fabris ou espaços de armazenamento. O espaço de Alcântara, agora a Lx 
Factory, nasceu em 1846 como Companhia de Fiação e Tecidos Lisbonense, mais tarde 
substituído pela Companhia Industrial de Portugal e Colónias, Tipografia Anuário 
Comercial de Portugal e por fim a Gráfica Mirandela (Sevilha, 2009). A Fábrica Braço 
de Prata, no início do século XX, começou por ser um espaço de produção de 
equipamento de guerra destinados ao combate do Ultramar, durante a década de 90, 
ficou ao abandono até se tornar um espaço cultural (Moreira, 2018).  
 Seguindo este contexto, Almada tem vários complexos fabris e de 
armazenamento estagnados há várias décadas que possuem capacidade de 








 Calvino (1972) afirma que a cidade é produzida através das conexões entre as 
medidas do espaço e os acontecimentos passados, e que, mesmo que esta não tenha 
visualmente presença do tempo decorrido, a sua narrativa encontra-se nos pequenos 
detalhes da mesma, escrita nos ângulos das ruas até às grades das janelas.  
 Consequentemente, esta é uma das citações que dão forma a este projeto. Fazer 
transparecer no espaço devoluto novas oportunidades para a população, sendo que, 
para poder imergir neste tema de implementação de cultura é necessário possuir 
conhecimento sobre a multiculturalidade da cidade e da sua globalização.  
 Existem vários fatores que contribuíram para a situação cultural que se 
encontra hoje na Europa, como também em Portugal. Passando pelas crises 
económicas, ao alargamento do espaço europeu e a própria diferença cultural 
impulsionada pela imigração (Guerra, 2008). Neste seguimento, também é crucial 
mencionar o turismo, que cada vez mais atrai uma grande e diversificada amplitude 
de estrangeiros que, eventualmente, deixam a sua pegada cultural por onde viajam 
(Guerra, 2008). Este acontecimento verifica-se fortemente nas metrópoles que passam 
a ser o centro da diversidade cultural (Guerra, 2008).  
 Por outro lado, outro aspeto crucial, que se encaixa no tema deste projeto, 
passa por entender as tendências atuais, uma delas vai ao encontro da cultura Slow 
Movement, um conceito que pretende acalmar a forma como a sociedade gere o seu 
tempo nos dias correntes, criando uma comunicação direta com a fonte.  
 Este movimento começou nos anos 80 com Carlo Petrini numa cidade no Norte 
de Itália, Bra, onde um grupo de amantes de comida se juntava ocasionalmente para 
saborear comida da terra (Popham, 2009). Petrini, ao ser entrevistado por Peter 
Popham (2009) do jornal Independent, cita que começou a aperceber-se que muitos 
dos espaços, como restaurantes tradicionais e pequenas mercearias, iriam fechar 
devido ao aparecimento das cadeias de fast food. Por sua vez, devido a um 
acontecimento trágico, dezenas de pessoas morreram por envenenamento ao 
beberem vinhos baratos contaminados com químicos. Após o sucedido, este grupo 
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ficou conhecido pelas suas manifestações devido à abertura de um Mcdonalds numa 
das praças emblemáticas de Bra. «[a comida] deve saber bem, deve ser produzida de 
uma forma limpa que respeite o ambiente, a saúde humana e o bem-estar dos animais 
e os produtores devem ser salários justos»2 (Petrini, 2009 citado por Popham, 2009). 
 No entanto, ao desenvolver este tema, surgiram as Slow Cities, que preferem a 
qualidade em troca da quantidade, com o intuito de fugir ao hábito da rapidez presente 
nas cidades quotidianas (Costa, 2011). O mesmo autor (2011) refere ainda que estas 
não só se desenvolvem em termos alimentares, mas também em todas as suas 
vertentes, não de forma brusca, mas num processo calmo e visível. Neste campo os 
veículos privados são trocados pelos transportes públicos e as zonas verdes vão 
crescendo de forma progressiva. 
Estabelecendo novamente a ligação com o design e a cultura, Bruinsma (2004) 
defende que o designer pode exercer dois tipos de papéis na sociedade, sendo que, no 
primeiro, o design é usado como um fator apenas comercial, com o objetivo de 
influenciar o cliente numa única direção, classificando-se assim como um design 
sedativo. No outro, o designer é um meio de comunicação, onde a população pode ser 
informada e exercer as suas próprias escolhas, mesmo na necessidade de resolução de 
um problema, esta não é exposta com uma única solução. Este método tem como 
objetivo deixar o público a pensar nos contextos sociais e culturais do design. 
Bruinsma (2004) descreve esta ideologia como agência cultural, um procedimento não 
só para criar um advertisement a um produto ou solucionar um problema, mas também 
com a particularidade de usar o poder e as conotações culturais e sociais. Por fim, o 
mesmo autor (2005) afirma que um bom design tem necessidade de se misturar com 
outras áreas, para criar uma ação de discussão e acordo, fundindo-se com todos os 
campos que possibilitam a cultura da comunicação. «Um bom design responde à sua 
função, mas o bom design torna-se culturalmente interessante quando dá um passo 
mais à frente» (Bruinsma, 2005). 
                                                   
2  Tradução do Autor a partir do original: «[the food] taste good, that it should be produced in a clean way 
which fully respects the environment, human health and animal welfare" and that "food producers are paid 
a fair wage» (Petrini, 2009 citado por Pophm, 2009) 
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  No projeto Corredores Saudáveis, Moniz (2017), demonstra a mesma opinião 
de Bruinsma, ou seja, o objetivo principal do designer é a melhoria da qualidade de 
vida dos habitantes, com vista a proporcionar uma relação mais intensa com a cultura 
da área. Deste modo, existe a intenção de criar um contacto diário com a população e 





 O papel do design é poder estar ao serviço da população, com o intuito de 
facilitar o quotidiano e a interação com a sua interface.  
 Este trabalho de investigação/projeto procura dar uma resposta a estas 
preocupações, bem como aumentar o conhecimento pessoal sobre os temas a abordar, 
aumentando a capacidade de interagir como um designer global. 
 Desta forma, os objetivos deste projeto passam, não só por melhorar um 
determinado espaço e a sua comunicação, como criá-lo e desenvolvê-lo a pensar na 
região cultural, em que a arte urbana tem hoje um papel relevante. Por este motivo, 
existe a necessidade de aprofundar o conhecimento sobre a cultura visual urbana, a 
construção de cidades e a evolução de espaços relacionados com sucesso.  
 Assim sendo, os objetivos cruciais do projeto relacionam-se diretamente com a 
valorização da arte urbana de Almada e a reabilitação da mesma. Deste modo, o 
próximo objetivo foca-se então na criação da Identidade Visual para o espaço ao 
devoluto onde existirá a intervenção, onde toda a população possa usufruir e 
desfrutar. Este local tem como objetivo promover e dar a conhecer as qualidades da 
região, essencialmente a cultura urbana, design, arte e artesanato local, apostando 
também na experiência, inovação, conhecimento, workshops, espaços de co-working e 
ajuda na exploração de pequenos e médios negócios locais. No entanto, só será 
desenvolvido a Identidade Visual do espaço, a restante proposta terá de envolver 
outros estudos como também a ajuda de várias parcerias. 
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 Por fim, procura-se promover um design responsável, útil e necessário para a 
população. 
 
1.3. QUESTÃO DE INVESTIGAÇÃO 
 
 Este projeto tem como objetivo dar resposta a perguntas sobre o design no seu 
encontro com a cultura e com recuperação de espaços devolutos. 
 Existe, contudo, a pergunta essencial está relacionada com a importância do 
design em matérias de cariz social e cultural. Com a procura de espaços flexíveis e 
multidisciplinares, poderá o design tornar-se uma ferramenta relevante de modo a 
impulsionar a cultura e identidade, criando assim uma união na cidade? 
 Outra questão que deriva da primeria, está relacionada com realização deste e 
de outros projetos futuros: poderá ser desenvolvida um processo para a 
conceptualização de espaços Art District? 
 Para finalizar, pretende-se entender o impacto destes locais na perceção 
cultural da população, ou seja, como as faixas etárias influenciadas respondem a estes 
novos polos. Este entendimento será baseado em projetos já realizados, obtendo a sua 
informação a partir dos Estudos de Caso, pois só a implementação do projeto abordado 





 Para qualquer desenvolvimento referente a um estudo de investigação é fulcral 
delinear como se chega à proposta final e, para esse efeito, é indispensável estabelecer 
uma metodologia.  
 Posto isto, foi selecionada uma Pesquisa Qualitativa (Godoy, 1995), onde se 
encontrou uma problemática e posteriormente recolhida informação para esta ser 
solucionada. Por sua vez, sobre o método de recolha de dados foi utilizada a Análise 
Documental, onde se analisaram documentos manuscritos, impressos e audiovisuais 
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existentes (Quivy & Campenhoust, 1995) como também os Estudos de Caso. Deste 
modo, é estudada a Revisão de Literatura, onde se abordaram os principais temas para 
o desenvolvimento deste projeto: valorização da arte urbana, reabilitação social dos 
espaços degradados, integração da população, entre outros. Ainda dentro desta 
secção, foi necessário absorver conhecimentos sobre metodologias que englobam a 
criação de Marcas e a sua linguagem, por forma a idealizar uma comunicação visual 
coerente com o espaço e a comunidade. 
 Na continuação desta mesma secção, foram apresentados os Estudos de Caso, 
onde Yin (2001) refere que estes são necessários para entender fenómenos sociais 
complexos, sendo estes Estudos de Caso a chave de investigação e análise nos métodos 
de observação. Por este motivo, estes foram escolhidos pelas suas características 
inovadoras, sendo estes casos de sucesso. Seguidamente, foi desenvolvida uma 
Análise e Triangulação de Dados, onde se poderá encontrar uma comparação entre os 
Estudos de Caso e a Revisão de Literatura, absorvendo características importantes 
para a realização do projeto. Pois, os projetos destinados à intervenção de rua têm 
uma previsão de aceitação incerta e podem levar o seu tempo para que a ideia 
implementada comece a fazer parte do quotidiano da população (Moniz, 2017).  
Para finalizar, no capítulo do projeto, foram realizadas algumas conversas 
informais com a comunidade da arte urbana de Almada para entender as necessidades 
existentes na mesma. Sendo fulcral, segundo Moniz (2017), o envolvimento da 
comunidade para esta se identificar com o projeto, podendo, futuramente, cuidar do 
espaço (Moniz, 2017). Seguidamente, foi colocada em prática a Metodologia 
Interventiva, nomeadamente a criação da Marca que coloca em prática os assuntos e 
temáticas referidos na Revisão de Literatura, indo ao encontro dos objetivos da Marca 
e do projeto. 
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2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO E ESTUDOS DE CASO  
 
2.1 CULTURA VISUAL   
 
 Segundo Julier (2006), a visualização passou a ser a forma cognitiva e 
representativa dominante no tempo corrente, as imagens passam a ser a característica 
chave da organização social moderna, alcançando um papel importante na formação 
e representação da cultura.  
 Desta forma, com o avanço da tecnologia, a população mundial passou a viver 
intensamente sobre a experiência da visualização, através dos telemóveis, televisão, 
jogos, cinema, até pelo facto de saírem da sua habitação e poderem ser filmados por 
câmaras de vigilância em zonas públicas. Conforme Crow (2006) refere, a experiência 
da visualização, através da câmara fotográfica e da televisão, alterou a forma como a 
espécie humana entende a representação. 
 Segundo Mirzoeff (1999), a Cultura Visual preocupa-se com os eventos visuais 
em que a gestão da informação é procurada pelo consumidor numa interface com a 
tecnologia visual, ou seja, algo que consiga captar o olhar, desde a internet a um 
quadro. O mesmo autor (1999) estabelece ainda a definição de Cultura Visual como 
sendo a tática para estudar a genealogia, a definição e a função da vida pós-moderna, 
fundamentalmente do ponto de vista do consumidor.  
 Costa (2011) refere que, na era atual, os produtos e serviços assumem um novo 
padrão: o poder satisfazer os desejos dos consumidores. Consequentemente, é dada 
uma maior importância aos meios de comunicação massificados, dando-se o auge da 
imagem, como fomentadora e divulgadora do consumo. 
 Jay (1996), em concordância com Crow (2006), afirma que o novo fascínio 
com os modos de observar e os enigmas da experiência visual, evidentes numa 
grande variedade de campos, podem significar uma mudança no paradigma do 
imaginário cultural dos nossos dias. O mesmo autor (1996) afirma ainda que o 
 10 
modelo de «ler textos» está facilmente a ser substituído pela análise feita pelo 
espectador e a visualização, desta forma, a imagem passa a requerer a sua própria 
forma e método de análise. Esta análise, a partir dos métodos de visualização, 
demonstra que estes estão dependentes das práticas visuais culturalmente 
flexionadas (Jay, 1996). Jay (1996) refere ainda que a linguística e o modo discursivo 
não foram substituídos pela visão pictórica e figurativa, mas sim, por algo mais 
complexo, «”ver textos” e “ler imagens” estão agora coligados»1 (Jay, 1996, p.3). «O 
design gráfico tem um papel fundamental na criação de uma cultura visual que 
habilita e informa, que perpétua ideias e dá acesso a informações.» (Monteiro, 2004, 
p.30). 
 No entanto, existem outras visões direcionadas para a Cultural Visual em 
ligação com a arte urbana, Waclawek (2011) destaca o facto de a mesma ser constituída 
por elementos e projetos, legais ou ilegais, que caracterizam e dão uma visão diferente 
à cidade. O graffiti e a street art proporcionam à cidade outros tipo de interpretações, 
definições e experiências (Waclawek 2011) e, também, fazem parte da cultura visual 
da cidade. «Estudar a cultura visual é, portanto, uma forma de explorar as imagens que 
circulam dentro de uma sociedade particular, o que estas dizem sobre nós mesmos e a 







                                                   
1 Tradução do Autor a partir do original: «'viewing texts' and 'reading pictures' are now chiasmically 
intertwined» (Jay, 1996, p.3) 
2 Tradução do Autor a partir do original: «Studying visual culture is thus a way of tapping into images 
that circulate within a particular society, what they tell us about ourselves, and whom they represente.» 
(Waclawek, 2011, p.158)	
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2.2 CULTURA ARTE URBANA 
 Uma das culturas relevantes a referir e refletir neste projeto, é a cultura do 
graffiti, da arte urbana e como comunicam com a população.  
 A autora Waclawek (2011) refere que o graffiti surgiu nos finais dos anos 60, em 
Filadélfia, inicialmente uma apenas uma cultura Nova Iorquina, onde os jovens 
residentes passaram a ser conhecidos como writers ou taggers, sendo que, a primeira 
denominação executa peças mais elaboradas e a segunda produz pequenas assinaturas 
rápidas que se definem como tags. Com este fenómeno, desde 1990, surgiu uma vasta 
saída de artigos sobre o tema dos tags no subway de Nova Iorque (Waclawek, 2011). 
Um dos que trouxe mais visibilidade ao tema, foi publicado pelo New York Times, a 21 
de Julho de 1971, sobre Taki 183 (Figura 3), «um adolescente que escreve o seu nome 
e número da rua onde vive onde quer que vá» (New York Times Archive, 1971). Muitos 
jovens nova iorquinos começaram a seguir as suas pegadas e a colocar tags pelos locais 
que frequentavam (Waclawek, 2011). 
FIGURA 3 




 Eventualmente, os writers aperceberam-se que, para serem mais visíveis dentro 
da sua cultura, teriam que desenvolver as suas técnicas e destacar a cor e o tamanho 
(Waclawek, 2011). Assim, apareceram em 1975 os throwies, uma composição artística 
caracterizada pela falta de sucesso, mas com um desenho mais elaborado e com o uso 
de mais cores. No entanto os throwies, tal como os tags, continuam a ser sobre 
quantidade e não qualidade, sendo apenas mais uma manifestação da assinatura dos 
writers (Figura 4). Este tipo de peças evoluiu para os pieces, um diminutivo de 
masterpiece, que já possuíam um aperfeiçoamento mais trabalhoso em relação aos 
throwies, com um uso mais variado e vasto de cores e com um pensamento mais 
planeado (Waclawek, 2011). 
 Apesar desta cultura de graffiti poder estar ligada a vários subtemas e 
influências, a conexão que parece mais significativa é a cultura de consumo, pois, de 
certa forma, há uma urgência para pertencer à cultura visual da cidade e de não ser 
apenas mais um número, mas sim, uma pessoa real com necessidades reais 
(Waclawek, 2011).  
FIGURA 4 
Tags e throwies em Almada. Cruz, L. (2012). 
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 «O Graffiti é uma afirmação de individualidade. A ideia de graffiti tem 
muito a ver com uma energia crua e autêntica.» 3 (Sara Cochran, 2012, citada por 
Imam, 2012). Waclawek (2011) descreve que a partir da década de 80, com o 
turismo, o graffiti passa a ser conhecido e replicado por todo mundo, surgindo 
assim o post-graffiti, mais conhecido como street art ou arte urbana, sendo que 
estes artistas utilizam técnicas como stencil, stickers, mosaic ou paste up.  
No entanto, Hunter (2012) realça que a street art não se resume apenas a 
graffitis, embora ambos estejam associados ao sector político, um desafio à paisagem 
urbana, um confronto perante a desigualdade social, discriminação e o preconceito 
(Turnbull, 2016).  
A autora Waclawek (2011) menciona que o post-graffiti em contraste com o 
graffiti, traduz um avanço da produção de arte que impulsiona a diversidade, podendo 
ser manifestada através de uma rebelião contra a tradicional assinatura graffiti ou uma 
evolução da mesma.  
 
A street art é um fenómeno global que deu o seu boom com a crise económica em 2008, quando a 
maioria da população comunicava uma expressão pessoal frustrada com os sistemas corruptos de 
negócios, financeiros e políticos.4 (Hunter, 2012, p.16) 
  
 Como Waclawek (2011) refere, o graffiti, como também a arte urbana, podem 
ter diferentes temas. Apesar de muitos deles terem um carácter político e social, como 
no caso de Bansky, também existe uma abordagem a temas clássicos, como a natureza 
ou o desafio do pensamento da sociedade moderna. Em Portugal, pode-se observar 
como a street art também reflete temas sociais.  
                                                   
3  Tradução do Autor a partir do original: «Graffiti is an affirmation of the individual. The idea of graffiti 
has a lot to do with raw energy and authenticity.» (Sara Cochran, 2012, citada por Imam, 2012) 
4 Tradução do Autor a partir do original: «street art is a global phenomenon that has blossomed since the 
start of the credit crucnch that began in 2008, when personal expression communicated the frustration that 
most people felt with corrupt systems of business, banking and politics» (Hunter, 2012, p.16) 
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 O artista Vhils5 retrata maioritariamente, rostos anónimos decalcados na 
parede, com o intuito de colocar o espectador em confronto direto com as feições 
mistério que aparecem em vários locais da cidade. Através deste confronto o artista 
pretende que a população reflita sobre as condições humanas na sociedade atual.  
 Outro artista que se enquadra nos temas dominantes da street art, é Bordalo II6, 
que apresenta peças mais plásticas e tridimensionais. Bordalo II concentra o seu 
trabalho refletindo maioritariamente em dois temas, a poluição e a natureza, 
conjuntamente, este expõe as questões éticas, políticas e sociais que se encontram em 
debate diariamente na sociedade de hoje. 
 Crow (2010) refere o graffiti como uma linguagem não oficial pois esta não 
necessita de uma educação nem de um poder económico para ser usada. Assim sendo, 
esta reflete a demonstração de identidade, uma forma desta comunidade ganhar força 
e comunicar através da sua linguagem verbal e visual. Consequencialmente, existe um 
confronto direto de linguagens oficiais e não oficiais, Crow (2010) afirma que esta 
linguagem ocorre maioritariamente em locais públicos:  
a maioria dos ataques de graffiti (uma forma extrema visual de uma língua não oficial) tem lugar nas 
escolas, as instituições responsáveis por manter a língua oficial e em local da autoridade estatal.7 
(Crow, 2010, p.89)  
 A linguagem do graffiti contém uma mensagem simbólica e passa por promover 
símbolos de perigo, aviso e subversão. Crow (2010) afirma que algumas Marcas tentam 
usar este tipo de linguagem para promover os seus produtos, como carros, música, 
comida, eventos e vestuário. Transversalmente a este tipo de comunicação, as Marcas 
                                                   
5 Vhils, Alexandre Farto, é um artista português nascido em 1987, na Margem Sul, Seixal. É conhecido 
pela sua técnica de escultura que foi aclamada como uma das mais expressivas no mundo da street art 
na última década. Fonte: http://vhils.com/about/ Consultado a 2 de Janeiro de 2018 
6 Bordalo II nasceu em Lisboa em 1987, este artista tem como intuito produzir peças com o que a 
sociedade consumista chama de lixo, tentando ser sustentável e ecologista. Fonte: 
http://www.bordaloii.com/about/ Consultado a 2 de Janeiro de 2018 
7  Tradução do Autor a partir do original: «the highest proportion of graffiti attacks (an extreme form of 
unofficial visual language) take place in schools, the institutions responsible for the maintenance of the 
official language and on local authority (state) property.» (Crow, 2010, p.89) 
	 15 
pretendem alcançar diretamente o público mais jovem, onde na maioria das vezes este 
ponto de comunicação falha, devido à sua falta de autenticidade: «Uma Marca Gráfica 
numa caixa de cereais é improvável que seja perigosa e excitante, apenas porque está 
numa caixa de cereais»8 (Crow, 2010, p.114). 
 Crow (2010) revela ser curioso quando trabalhos associados a esta linguagem 
não oficial passam a ser expostos em locais onde maioritariamente existe a linguagem 
oficial, como as galerias. Nos dias correntes, as esculturas de Bordalo II rapidamente 
se tornaram uma linguagem oficial, onde as suas exposições são visitadas por um 
vasto número de pessoas e as intervenções públicas fazem com que «os preços do 
[sector] imobiliário não param de bater recordes» (Barbedo, 2018). Crow (2010) ainda 
afirma que este tipo de arte só passa a ser considerada arte a partir do momento em 
que foi exposta numa galeria, o seu valor foi considerado pelos elementos e espaço e 
não pelo que realmente representa. «Pintar as ruas significa tornar-se uma parte da 
cidade.» 9 (Banksy, 2002, citado por Crow 2010). 
 Porém existem uma linguagem visual comum, partilhada pela subcultura dos 
membros desta comunidade, que, por sua vez, é articulada pelo estilo, criando a 
possibilidade de gerar uma cultura alternativa de sinais (Waclawek, 2011). A mesma 
autora (2011) afirma que sendo assim, é criada uma linguagem quase secreta e 
impercetível aos olhares comuns que sustenta esta subcultura, através de elementos 
artísticos e de design. A cultura do graffiti faz parte da sociedade, mas continua 
colocada de parte ao ter a sua própria linguagem. Consequentemente, o público em 
geral não compreende o seu significado, recaindo sobre os writers um domínio de 
poder (Waclawek, 2011). Porém, para os artistas urbanos, existe a tentativa de criar 
um diálogo de imagens entre as audiências e a arte, por forma a passar uma mensagem 
definida (Waclawek, 2011), uma associação de temas clássicos da comunicação para 
estabelecer um diálogo, como referido acima por Hunter (2012).   
            
                                                   
8 Tradução do Autor a partir do original: «A graphic mark on a cereal box is unlikely to be dangerous and 
exciting simply because it is on a cereal box.» (Crow, 2010, p.114) 
9  Tradução do Autor a partir do original: « the streets means becoming an actual part of the city.» 
(Banksy, 2002, citado por Crow 2010) 
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É arte popular. Infelizmente, a maioria das pessoas está mal informada e não entende o que é a 
cultura. Trata-se de autoexpressão. Estamos a adicionar algo colorido a uma superfície em branco, 
sem graça, que outros verão e admirarão. Pode não ser plenamente apreciado no momento, mas, em 
devido tempo, acredito que será reconhecido como uma forma de arte.10 (Art Student to The 
Guardian, 1991, citado por Crow, 2010, p.119) 
 
2.3 CIDADES PERFEITAS  
 
 A cidade de Brasília, no Brasil, projetada por Oscar Niemeyer, com o intuito de 
atingir a perfeição caracteriza-se pelo seu recorte de avião, a sua rede geométrica de 
avenidas e pelos seus edifícios modernos (Banerji, 2012). 
 Esta Metrópole, distribui-se por zonas: a habitacional, nas asas do avião e os 
distritos económicos e de poder no espaço central (Banerji, 2012). A capital foi 
inaugurada em Abril de 1960, com a ajuda de Lucio Costa, o planeador da cidade, e 
Burle Marx, o arquiteto paisagista, e demorou 41 meses a ser construída (Glancey, 
2014).  
Com o intuito de ser o oposto da antiga capital, o Rio de Janeiro, Brasília foi 
criada sem a arquitetura clássica dos tempos coloniais, com o objetivo de trazer o 
progresso ao interior do Brasil (Banerji, 2012). 
 Após esta capital ser inaugurada, Glancey (2014) salienta que é importante 
referir que o aeroporto se encontra lotado às sextas-feiras à tarde, não frequentado 
por visitantes, mas sim pelos habitantes e trabalhadores de Brasília que têm a sua vida 
na cidade, mas preferem ir passar os fins-de-semana a uma cidade mais humana, o 
Rio de Janeiro. 
Ao longo do período histórico do homem na Terra, foram realizadas várias 
tentativas de planeamento para desenvolver cidades ideais, mas as verdadeiras 
                                                   
10 Tradução do Autor a partir do original: «It’s popular art. Unfortunately a majority of people are ill-
informed and don’t understand what the culture is about. It’s about self-expression. We are adding 
something colourful to a blank, bland surface which others will see and admire. It may not be fully 
appreciated at the moment, but in due course I believe it will be recognised as an art form» (Art Student to 
The Guardian, 1991, citado por Crow, 2010, p.119) 
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cidades ideais são aquelas que progrediram e se desenvolveram organicamente com 
toda a sua complexidade e diversidade quotidiana: 
 
As verdadeiras grandes cidades prosperam há séculos e até milénios — Roma e Londres, Shanghai 
entre elas — conseguiram chegar a este estado porque se desenvolveram em grande parte 
organicamente e com todas as vertentes de uma vida.11 (Glancey, 2014) 
 
 Estas cidades orgânicas foram construídas onde as condições físicas e 
comerciais eram mais ou menos ideais, preferencialmente com abundante 
abastecimento de água e fácil acesso ao mar ou rios (Glancey, 2014). De certa forma, 
as cidades das quais a formação é orgânica possuem uma característica que não está 
presente nas cidades planeadas, o fator do calor e do espírito humano (Glancey, 2014).  
Banerji (2012), através da BBC, entrevistou Ricky Burdett, Professor de Estudo 
Urbanos na London School of Economics, onde partilhou aspetos interessantes sobre 
esta Metrópole: 
 
O problema é que não é uma cidade. É simples. O problema não está em se é ou boa cidade ou uma 
má cidade. Não é simplesmente uma cidade. Não tens os ingredientes de uma cidade: as ruas 
confusas, pessoas a viver por cima de lojas e escritórios por perto. 12 (Ricky Burdett, 2012 citada por 
Banerji, 2012) 
 
 Conclui-se então que é necessário a complexidade de uma cidade quotidiana, 
a mistura de zonas e não a sua separação. A confusão criada pelo ser humano é 
essencial para que este não sinta a monotonia e a prisão do que pode ser uma cidade 
perfeita. Na entrevista, conduzida por Banerji (2012), Burdett ainda afirma que os 
habitantes são infelizes por não existir uma vida urbana.  
                                                   
11 Tradução do Autor a partir do original: «The truly great cities that have thrived over centuries and even 
millennia – Rome, London, Shanghai among them – have done so because they have developed largely 
organically and with all strands of their complex lives woven together» (Glancey, 2014) 
12  Tradução do Autor a partir do original: «The problem is that it's not a city. It's that simple. The issue is 
not whether it's a good city or a bad city. It's just not a city. It doesn't have the ingredients of a city: messy 
streets, people living above shops, and offices nearby.» (Ricky Burdett, 2012 citada por Banerji, 2012) 
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Lucy Jordan, um jornalista residente em Brasília, refere a Banerji (2012), numa 
entrevista através da BBC, que, apesar de a cidade ter sido pensada como uma utopia, 
neste momento os cidadãos com mais posses ocupam a totalidade da cidade e as 
minorias, desfavorecidas, tiveram de começar a viver em cidades satélite. Como as 
cidades são o produto dos sonhos, habitadas por uma vasta população diversificada e 
comércios em crescimento, estas não devem ser desenhadas com um único propósito 
ou por indivíduos poderosos (Glancey, 2014). 
No entanto, na entrevista com Banerji (2012), Burdett refere que um dos 
problemas desta Metrópole é ser recente, pois tudo o que é novo possui as suas 
fraquezas, porém, as cidades que hoje são consideradas excelentes, como Londres ou 
Roma, demoraram mais de 2000 anos a desenvolver-se para o estado em que se 
encontram hoje. Assim, também é necessário esperar para poder observar no que 
Brasília se poderá tornar.  
 
2.4 CIDADES INVISÍVEIS 
 
 Italo Calvino, escritor italiano nascido em Cuba em 1923, escreveu o livro As 
Cidades Invisíveis em 1972, considerada «uma das maiores obras do escritor Italiano» 
(Pitta, 2015).  
 A ação da história é passada no século XIII com duas personagens principais, 
Marco Polo, um viajante mercador e diplomata veneziano e o Imperador Kublain 
Khan, fundador da dinastia Yuan. Marco descreve 55 cidades que compõem o Império, 
com características distintas e inseridas em onze temáticas diferentes, sendo estas: as 
cidades e a memória, o desejo, os sinais, os símbolos, as trocas, os olhos, o nome, os 
mortos, o céu, as cidades contínuas, ocultas e delgadas. Estes temas estão 
relacionados diretamente com as cidades pertencentes aos mesmos, como refere Silva 
(2013) ao realçar que as cidades da memória encaminham o leitor a refletir sobre como 
esta pode influenciar a forma de percecionar a cidade. Da mesma forma que as cidades 
dos sinais permitem uma reflexão no modo como se desenvolve a comunicação entre 
o indivíduo e a cidade (Silva, 2013). 
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 Apesar desta novela apresentada por Calvino (1972) submeter o seu leitor a 
uma viagem pelo mundo do fantástico, verifica-se que o autor está a redigir uma 
crítica através das metáforas apresentadas em cada tipo de cidade, colocando o 
viajante a questionar-se acerca dos problemas existentes na sociedade.  
 O autor (1972), ao descrever a cidade de Sofrônia, duas meias cidades, onde 
existe uma temporária e outra permanente, apresenta-as como sendo uma de pedra e 
a outra uma montanha russa. Este escreve que todos os anos chega o dia em que os 
trabalhadores removem os pavimentos de mármores, descem as paredes de pedra, 
retiram o Ministério, monumentos, as docas, os hospitais (Calvino, 1972) e tudo aquilo 
que seria adquirido como permanente. Sloane (2013) coloca a seguinte questão: será 
a cidade de mármore permanente perante a montanha-russa? A mensagem diante o 
desmoronamento desta cidade pretende ser uma crítica às prioridades da sociedade. É 
possível observar este tipo de contexto no séc. XXI, como por exemplo o fecho de 
bancos para abertura de restaurantes devido ao extremo consumismo (Sloane 2013). 
Este tipo de abordagem também reflete, neste projeto, o facto de o mesmo não intervir 
num espaço em utilização, sendo esta proposta feita num local devoluto. 
 Contudo, Calvino (1972) indica determinadas características fundamentais, 
pontos fortes e relevantes na organização funcional e na projeção destas cidades, que, 
apesar de serem do universo fantástico também possuem a sua organização e ordem.  
 Pode observar-se que na cidade de Tamara, o autor (1972) descreve que apesar 
de certos edifícios não conterem sinalização, o lugar que ocupam na organização da 
cidade basta para serem reconhecidos pela sua função. Isto é, existe uma questão de 
hierarquia presente na estrutura, em que os edifícios mais importantes se encontram 
posicionados num lugar privilegiado e de fácil acesso, enquanto outros enquadram o 
seu caminho. No entanto, «Sai-se de Tamara sem se a ter descoberto»13 (Calvino, 1972, 
p.9), de certo modo, a cidade é visitada sem ser totalmente conhecida, existindo uma 
mudança constante dos símbolos e nomes que se encontram em movimento. É a 
constante alteração orgânica que faz com que seja possível viver numa metrópole, o 
                                                   
13 Tradução do Autor a partir do original: «You leave Tamara without having discovered it» (Calvino, 
1972, p.9) 
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caos organizado. Dentro desta temática, pode-se entender o porquê da cidade perfeita 
de Niemeyer, Brasília, não funcionar, pois o ser humano necessita do caos para poder 
sobreviver. 
 Existe ainda uma outra cidade que partilha do mesmo enquadramento que 
Tamara, Esmeraldina, onde Marco Polo a descreve como sendo uma cidade poupada 
ao tédio de uma rotina fixa. Consequentemente, os habitantes caminham diariamente 
por diversos percursos proporcionando um novo itinerário e uma perspetiva diferente 
da cidade. 
  Para se observar o contraste, a cidade de Zora é facilmente recordável na sua 
totalidade, devido a ser sempre idêntica na sua extensão, sem a existência de qualquer 
tipo de modificação. O autor (1972) chega mesmo a afirmar que esta não possui 
qualquer beleza ou raridade, levando-a, consequentemente, ao seu esquecimento. 
 Uma analogia está referida na cidade de Marósia, onde Calvino (1972) cria uma 
metáfora interessante e questionável para o projeto em questão. O autor (1972) afirma 
que Marósia é consistente em duas cidades, como duas personalidades, o rato e a 
andorinha, «ambas mudam com o tempo; mas não muda a relação entre elas: a 
segunda é a que está para se libertar da primeira» (Calvino, 1972, p.66). Colocando 
este pensamento em ação poderá o rato ser a cidade velha considerado a ruína e a 
andorinha o novo projeto? Será então possível fazer uma analogia entre o processo de 
quebra da ruína, do desuso e da poluição e o rato, da mesma forma que a cidade da 
andorinha está para a libertação artística? 
 Em suma, pode-se retirar das palavras de Calvino (1972), uma sabedoria, não 
só na sua forma de descrever estas cidades imaginárias, mas também na crítica que faz 
através das mesmas, impondo um pensamento de reflexão ao leitor sobre os 







2.5 BRANDING E BRAND LANGUAGE 
 
 Neste segmento torna-se fundamental avaliar os conceitos de Branding e Brand 
Language, uma vez que se encontram interligados e em conjunto formam e solidificam 
uma Marca e a sua personalidade, isso é relevante para a projeção e aceleração de 
projetos desta tipologia. 
 Olins (2008) afirma que o Branding, é uma ferramenta do design, do marketing, 
da comunicação e dos recursos humanos. Da mesma forma, também é um recurso 
coorientado, que proporciona à organização ou à empresa uma coerência nas suas 
atividades, e consequentemente deve influenciar sempre a mesma e toda a sua 
audiência. Por fim, deve também tornar visível e palpável toda a estratégia para o seu 
target (Olins, 2008).   
 Olins (2008) defende que para o Branding ser bem-sucedido é necessário que a 
sua linguagem seja baseada numa ideia consistente e esta mesma ideia faz a 
organização mover-se. Deste modo, este ideal central irá ser refletida na comunicação, 
no comportamento, nos produtos e no espaço da Marca. Estes quatro fatores referidos 
anteriormente são chamados, pelo mesmo autor (2008), os quatro sentidos da Marca: 
o produto, sendo o que a organização produz e vende; o espaço, como a Marca se 
comporta na sua apresentação física; a comunicação, o modo como esta lida com as 
audiências, apresenta a sua essência e o que pretende alcançar; o comportamento, a 
forma como os seus funcionários comunicam entre e si, com o mundo exterior e como 
este reage à Marca. O autor (2008) também explica que nem todas as Marcas têm a 
necessidade de utilizar o Branding de forma semelhante, pois é possível que a ativação 
destes valores seja colocada em prática na sua extensão total, como em apenas dois 
destes fatores. Olins (2008) refere ainda o fator de Branding Experience e diz que o 
mesmo está diretamente conectado com o local onde a Marca atua. O autor (2008) 
refere que, maioritariamente, os locais com maior afluência são aqueles que têm um 
espaço dinâmico, acolhedor e diferente.  
 Oliveira (2015) defende que a Brand Language, é o conjunto de Elementos 
Visuais que devem ser combinados de forma a transmitir o discurso visual da Marca. 
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O autor representa através de um modelo e sintetiza conceitos de autores como Costa 
(1998), Mollerup (1993), Ollins (2008), Raposo (2008), Wheeler (2008)14, entre outros, 
para gerar um sistema (Figura 5), Modelo Linear final para a representação, genérica, 
do processo de Construção/Conceção de um Sistema de Identidade Visual que ajude 
na conceção de marcas, como confirmará a seguir. 
 Oliveira (2015) define que a Brand Language (Figura 5), é estruturada pelo ADN, 
pelos Elementos Básicos (Nome, Tipografia, Cor, Símbolo), pelos Elementos 
Complementares (Imagética, Movimento, Som, Forma), pelo 5º Elemento, os 
Elementos Aplicados (Oliveira, 2015), temas que serão abordados e desenvolvidos 
mais à frente. 
 
                                                   
14 COSTA, Joan, La Esquemática. Visualisar la informácion, Barce- lona, Paidós, 1998.  MOLLERUP, 
Pier, Marks of excellence. The history and taxonomy of trademarks, Switzerland, Lars Muller Publishers, 
2005. OLINS, Wolff, The brand Handbook, London, Gower publishing limited, 2008. RAPOSO, Daniel, 
Design de identidade e imagem corporativa, 2008. WHEELER, Alina, Design de identidade de marca, 
Porto Alegre, Bookman, 2008.  
 
FIGURA 5 
Modelo do processo de Construção/Conceção de um Sistema de Identidade Visual. Oliveira, F. (2015). 
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 O mesmo autor (2015) apresenta dois Modelos Lineares: um de Construção e 
Conceção de um Sistema de Identidade Visual (Figura 5) e outro de Análise e 
Diagnóstico (Figura 6).  
 Relativamente ao modelo de Construção e Conceção, que se adequa neste 
projeto, Oliveira (2015) defende que a Linguagem Visual deve ser definida após o 
desenvolvimento da Orientação Criativa, que, apesar de não ser um componente da 
Linguagem Visual, contém os elementos da mesma e funciona como método de 
desenvolvimento de uma potencial linguagem rumo à sua solução. 
Consequentemente, a Orientação Criativa, o Mood inicial de qualquer Marca, deve 
definir as características do Sistema de Identidade Visual e desta forma, permitir 
visualizar e definir um contexto visual sem ser necessário utilizar aplicações reais 
(Oliveira, 2015). No entanto, Oliveira (2015) afirma que na maioria dos casos a Brand 
Language não é decidida até ser aplicada nas Aplicações e nos Suportes, pelo facto de 
estas Aplicações solidificarem o caminho visual ao serem testadas em ambientes reais.  
FIGURA 6 
Modelo Linear para a representação de um Sistema de Identidade Visual. Oliveira, F. (2015). 
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2.5.1 IDENTIDADE VISUAL E SENSORIAL  
  
 Para falar de Brand Language é necessário explicar o Sistema de Identidade 
Visual e Sensorial de uma marca, pois é através destes que a Brand Language se 
materializa e passa para as audiências.   
 Costa (2011) explica o conceito de Identidade Visual através da anatomia e da 
sua comparação ao indivíduo. O autor (2011), nesta comparação, refere que da mesma 
forma que o indivíduo necessita de ser simbolizado pelas suas características 
relevantes (fotografia, assinatura, impressão digital), a Marca também o deve ser, 
deste modo, é necessário criar símbolos duradouros para a Identidade Visual 
corporativa. Sendo assim, a assinatura é igualada ao Logótipo, que Costa (2011) refere 
como sendo a palavra desenhada, como o exemplo da Coca-Cola, e a impressão digital 
como como o símbolo identitário, como a Nike ou a Lacoste.  
 Costa (2011) identifica ainda os elementos que compõem a Identidade Visual, 
sendo o primeiro o nome da Marca, correspondendo este ao centro de toda a 
Identidade, seguindo-se o Logótipo, tratando-se do nome como desenho, que 
representa, acima de tudo, uma componente visual. Continuamente, o Símbolo 
Gráfico, que possui todos os valores icónicos da forma, com características mais 
figurativas ou abstratas. Seguidamente a Cor, que o autor (2011) qualifica como uma 
«capacidade de comunicação instantânea», não sendo necessária a sua descodificação, 
criando assim uma assimilação rápida, mais eficaz que o Logótipo ou Símbolo Icónico. 
«A identidade é, portanto, uma substância, um potencial valioso, mas intangível.» 
(Costa, 2011, p.87). 
 Outro ponto de vista, dentro dos elementos visuais, é o de Olins (2008) que 
comenta que o primeiro identificador de uma Marca é o seu Símbolo, pois este 
impulsiona um desencadear visual que funciona melhor do que palavras, não 
desvalorizando a existência de outros elementos importantes, como a Cor, a 
Tipografia, o Slogan ou o tom de voz, que fazem parte do padrão de reconhecimento 
da Marca. Em relação à Cor e à Tipografia, Oliveira (2015) menciona que é possível 
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estes dois componentes contenham mais variação, de modo à Marca combater a 
monotonia. Como resultado, os elementos referidos por estes autores anteriormente, 
são mencionados por Oliveira (2015) como os Elementos Básicos (Figura 5). 
 Desta forma, a Marca, pode expressar-se através de duas vertentes: uma forma 
linguística ou uma forma icónica. Na primeira, as Marcas são faladas e referidas entre 
a comunidade mundial, ou seja, têm um carácter linguístico de forma a serem 
verbalizadas e lembradas. Na segunda, a forma linguística passa à forma icónica, da 
Marca Gráfica ao símbolo ou cor (Costa, 2011). 
 Wheeler (2009) apresenta um Sistema de Look and Feel, que Oliveira (2015) 
defende ser, juntamente com o BrandBook, uma normalização e explicação do Sistema 
de Identidade Visual, como o Design, a palete Cromática, a Imagética, a Tipografia e, 
por fim, os fatores Sensoriais. Wheeler (2009) afirma que estes fatores sensoriais 
englobam todos os aspetos relacionados com materiais, como a textura e o peso, no 
entanto existem fatores interativos de caracter auditivo e olfativo. No entanto, 
Wheeler (2009) vai ao encontro de Olins (2008), defendendo os mesmos elementos na 
criação da Marca, porém, acrescenta outros fatores como o movimento - o poder da 
animação da Marca, as aplicações onde a Marca se pode encontrar, referindo que a 
mesma não deve ser mostrada «num pedaço de papel branco» e por fim, a 
apresentação. 
 No entanto, Mollerup citado por Oliveira (2015) a existência de um 5º Elemento 
que desencadeia um reconhecimento imediato de uma determinada Marca. Este 
elemento não existe necessariamente em todas as Marcas pois, geralmente, é 
consolidado ao longo da existência da mesma (Oliveira, 2015). Um exemplo do 5º 
elemento está presente na Marca Adidas (Figura 7 e 8), que se caracteriza pelas três 
riscas, fortemente representadas no Sistema de Identidade Visual e nos produtos 
(Oliveira, 2015). 
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 Existem ainda Elementos Complementares tais como: Imagética, a Forma, o 
Movimento e o Som (Oliveira, 2015). A Imagética está relacionada com a figura, 
atribuindo ao Sistema uma diversidade visual (Oliveira, 2015), por sua vez, a Forma 
(Wheeler, 2009) é uma expansão da Marca, que contém uma ligação às questões 
emocionais e pertence à realidade tridimensional, relacionada com a Arquitetura, 
Ambientes e objetos (Oliveira, 2015). O Movimento está relacionado com a situação 
das novas tecnologias, surgindo uma adaptação por parte da Linguagem Visual e a 
Marca Gráfica, em situações de movimento ou animação (Wheeler, 2009). O mesmo 
autor (2015) refere que o Som não pertence ao Sistema Visual, este é um reforço do 
que a marca pretende transmitir, uma forma de estabelecer uma comunicação 
emocional com os consumidores e audiências. Desta forma, este elemento conecta-se 
ao tom de voz com que a Marca pretende ser associada, também como o tipo de música 
usada (Oliveira, 2015). Assim sendo, este elemento está associado à Identidade 
Sensorial da Marca: «A vocalização da Marca ou o Som a ela associado, parece criar 
elos emocionais com as audiências e emerge como uma referência para a 





FIGURA 7 E 8 





 No processo de criação da Identidade Visual existem várias teorias sobre a 
formação dos valores principais da Marca (Oliveira, 2015). 
  Segundo Oliveira (2015), Salomão Ribas Gomez, Professor na Universidade de 
Santa Catarina, propõe, em parceria com Menegazzi, um sistema que conecta os 
componentes envolventes da Marca, criando um diagrama. Estes componentes, 
defendidos por Salomão Ribas Gomez, assentam em três vetores: Think, View e Use 
(Figura 9).  
 
 «A partir destes [vetores] são geradas as opções Concetuais que geram a 
essência da Marca (Think), projeta-se o Sistema Visual (View) e definem-se 
estratégias para a implementação da Marca (Use).» (Oliveira, 2015, p.53).  
FIGURA 9 
Relações entre os intervenientes de uma Marca, representados através de uma estrutura em Diagrama. 
O conceito é da autoria do professor Salomão Ribas Gomez, em parceria com Menegazzi. Gomez, S. 
(2015). 
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Desta forma, Oliveira (2015) descreve o conceito da autoria de Gomez, 
considerando que o Think representa a essência da Marca, o View o Sistema Visual 
e o Use as estratégias de implementação da mesma. Oliveira (2015) afirma que, ao 
desenvolver a respetiva parte do Think, surge a palavra ADN, que denomina a 
essência da Marca. 
 Oliveira (2015) defende que a Personalidade da Marca é definida pelo ADN, 
onde os vetores Think, Look e Speak, pois «refletem a essência da Marca». Estas noções 
são representadas por palavras e imagens chave que concentram a dinâmica visual 
para o objeto concreto da Personalidade da Marca, tendo a possibilidade de refletir a 
Missão, Valores, Posicionamento, a Ideia Central e a Essência da Marca (Oliveira 
2015). 
 Ao criar esta síntese com estes componentes, esta estratégia ajuda à 
materialização visual da Identidade (Oliveira 2015): «Essas três orientações 
estruturam o posicionamento e perfil da Marca e devem estar em conformidade com 
a Linguagem Visual.»  (Oliveira, 2015, p.367). 
 No entanto, o mesmo autor (2015), refere que existem outros tipos de processos 
eficazes para poder chegar ao ADN, afirmando que todos são relevantes se 
demonstrarem a Personalidade da Marca. 
 
2.5.3 PLACE BRANDING 
 Apesar de todos os locais com apresentação de serviços serem lugares que 
demonstram claramente a sua função, para Costa (2011) existem locais que possuem 
outro nível mais concreto e eficaz de comunicação, aos quais se denominam Place 
Branding. 
 Dentro do tema do Place Branding, Morgan e Pritchard (2004) afirmam que 
muitos locais publicitam os seus destinos de luxo e atrações, em modo de competição. 
Todos os países aclamam ser únicos na sua cultura, paisagem e herança (Morgan et 
al., 2004). Todavia, existe uma necessidade crítica para estes destinos criarem uma 
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identidade única e para se diferenciarem dos seus opositores, sendo esta a presença 
de valores de identidade social e emocional para o usuário (Morgan et al., 2004). 
 Desta forma, Morgan et al. (2004) afirmam que desenvolver uma relação 
emocional com o consumidor é possivelmente a chave para a diferenciação entre 
todos os concorrentes do mercado. Completando-se, estes autores (2004), referem que 
um destino com um Place Branding de referência necessita ser diferente, mas original, 
sustentável, credível e relevante. 
 
As marcas bem-sucedidas não sofrem uma atrofia, em vez disso, refletem e respondem às mudanças 
na vida dos consumidores e, enquanto os valores fundamentais da marca permanecem os mesmos, a 
sua personalidade continuará a evoluir.15 (Morgan et al., 2004, p.70) 
  
 A convivência constante na cidade, seja por parte de habitantes locais seja por 
turistas, é um cenário presente na nossa vida quotidiana, desta forma é necessário 
existir um sistema de orientação, não só para a deslocação de espaços abrangentes 
como serviços. A sinalética é uma área que evoluiu, passou a ser de certa forma mais 
global e aberta no seu campo de recursos comunicativos, progredindo de comunicação 
visual para a ciência da comunicação ambiental.  
Consequentemente esta área passou a ter uma ligação crucial com a 
arquitetura, iluminação, organização de serviços e o local de ação (Costa, 2011). Como 
foco principal, o autor (2011) refere que o indivíduo deve ser o centro e o destinatário 
de todo o sistema. Este deve ser claro, instantâneo e fácil de compreender, tendo como 
finalidade facilitar a fluidez de circulação no espaço, fornecendo ao indivíduo uma 




                                                   
15 Tradução do Autor a partir do original: «Successful brands never atrophy, instead they reflect and 
respond to changes in cosumers’ lives, and while the brand’s core values remain the same, its personality 
will continue to evolve.» (Morgan et al., 2004, p.70)  
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2.5.3.1 BRANDING PAÍSES 
 
 Os países também possuem o seu Branding, nesta situação, os autores Morgan 
et al. (2004), referem que é necessário que este seja algo a longo termo, sendo 
essencial para a Marca.  
 Olins (2005) refere que, cada nação pretende demonstrar a sua cultura 
individual, a sua história e valores, idealizando um conceito onde estas possam 
procurar um reconhecimento imediato por parte do espectador. Por conseguinte, 
Morgan et al. (2004) salientam o caso de Espanha como um Place Branding de 
referência. Usando a Espanha como a Marca principal e as suas cidades, (Barcelona, 
Madrid, Valencia e Sevilha) e regiões (Andaluzia e Galiza) como uma Marca de 
segundo nível agregadas à Marca principal, desta forma, o programa de atividades 
criado por Espanha abriu os seus horizontes, perante o mundo e a própria nação 
(Olins, 2005).  
 Segundo Gomez (2013), Espanha sempre possuiu uma forte ligação com o 
turismo e consegue tirar partido da sua comunicação enquanto Marca, para comunicar 
o seu produto (Figura 10, 11, e 12). A Marca de Espanha já existia com um logótipo 
desenhado por Miró em 1983, no entanto em 2012 foi oficializada a sua versão, que 
defende e promove os seus principais valores, história, arte, cultura, religião, praias, 
gastronomia, entre outros, a um nível internacional (Gomez, 2013).   
 
A Espanha conta-se entre os melhores exemplos de uma gestão moderna e bem-sucedida da marca 
nacional, porque continua a construir sobre aquilo que verdadeiramente existe; incorpora, absorve e 
abrange uma grande variedade de atividades, para formar e projetar um todo multifacetado mas 
coerente, entrecruzado e que se apoia mutuamente. (Olins, 2005, p.173) 
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2.5.3.2 BRANDING CIDADES 
 
 As cidades possuem uma sinalização rodoviária acordada internacionalmente 
por tratados, no entanto as cidades contêm um wayfindig próprio de locais e regiões 
específicas.  
 É necessário ter em consciência que existe um vasto número de estímulos por 
quilómetro quadrado e unidade de tempo, consoante a velocidade de deslocação e a 
complexidade dos estímulos apresentados, a leitura dos mesmos pode gerar um caos 
visual (Costa, 2011). Desse modo, a cidade deve ser inteligível, compreensível e com 
um menor de ruído visual (Costa, 2011). 
 Segundo Morgan et al. (2004), em 1980, foram criadas campanhas poderosas 
que se concentraram na comunicação, como a I love NY para o estado de Nova Iorque. 
Segundo Shank (2017), o estado Americano estava com dificuldades financeiras e 
concentrou-se no turismo para poder dar uma volta na economia. Shank (2017) refere 
que a cidade estava com problemas sociais, possuindo até a alcunha de «cidade do 
medo», era referido, se possível, aos turistas para não visitarem a Metrópole, pois os 
roubos em hotéis eram constantes e pedia-se aos mesmos para nunca viajarem de 
metro. No entanto, Milton Glaser foi convidado pelo comissário de Nova Iorque a criar 
um logo que suportasse toda a campanha de publicidade estatal (Figura 13). 
FIGURA 10, 11 e 12 
Marca Gráfica de España. Miró, J. (1983). 
Marca Gráfica de Andalucía. 
Marca Gráfica de Sevilla.  
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 A campanha, lançado no dia de São Valentim de 1978, passou principalmente 
em formato televisivo e em rádio, onde se podia ouvir o tema musical I Love NY, escrito 
por Steve Karmen, com vários atores da Broadway, cantores e bailarinos. (D’Cruz, 
2016). Após a ocorrência desta ação, D’Cruz (2016) afirma ter sido um êxito, os hotéis 
do estado estiveram lotados nos meses seguintes à campanha ter sido lançada na 
televisão internacional. Várias companhias aéreas começaram a usar o slogan para 
promoverem as suas viagens à cidade. Passados mais de 30 anos, o lógotipo I Love NY, 
continua a ser adotado e reconhecido (Brower, 2015) (Figura 14 e 15). 
FIGURA 13 






2.6 DESIGN SOCIAL 
 
 «O Designer não serve a sociedade por se anular como pensador crítico.» 
(Monteiro, 2004, p.26). A autora Monteiro (2004), descreve o caso Markthink, um 
projeto de inserção de pessoas com deficiências no trabalho, refere que o designer 
necessita ter um espírito crítico no seu trabalho e, apesar de muitos pensamentos 
opostos, a crítica não significa falta de profissionalismo.  
Sendo assim, antes de ser designer, este deve colocar-se primeiro no papel de 
cidadão do mundo e pertencente à sociedade, só após este pensamento poderá dar um 
contributo válido para a mesma. Por sua vez, Monteiro (2004) afirma que é 
fundamental o designer ter conhecimentos aprofundados em relação às questões 
sociais, económicas, políticas e culturais do país por forma a tomar decisões acertadas 
e eficazes. A mesma autora (2004) afirma que todos os projetos carregam mensagens 
sociais e políticas, sendo, por isso necessário ter consciência e saber como transmitir 
estas mensagens. «O design social é necessariamente diferente. O elemento mais 
importante na comunicação é, sem dúvida, a mensagem.» (Monteiro, 2004, p.31)  
 
FIGURA 14 e 15 
Mural com arte urbana de Banksy. Banksy (2009).  
T-shirts com I (Heart) NY. Harrington, D.  
 
 34 
 Uma Marca desenvolvido com um intuito social foi o L3-Lisbon Lab, Lisboa 
Laboratório Comum de Aprendizagem, onde nasceu uma ligação entre três 
universidades: IADE-U, IST e FCSH-UNL, através desta marca desdobrável, foram 
desenvolvidos estes projetos de reabilitação social.  
 Este projeto envolve várias áreas de estudo, tendo como o foco principal a 
formação cívica, para que os estudantes participem em projetos de colaboração com 
diferentes comunidades, com o intuito de promover a aprendizagem mútua, 
procurando soluções para os problemas de comunidades dependentes, de acordo com 
o site L3-LisbonLab. 
 Por forma a aproximar a população e a proporcionar aos mesmos um novo 
espaço de união, muitos dos projetos realizados por alunos passam por abordar o 
contexto urbano e, também, a identidade visual de bairros que necessitam ser 
rejuvenescidos. 
 Um dos projetos apresentados no L3 é referente ao Bairro do Rego (Figura 16), 
situado na Freguesia de Avenidas Novas em Lisboa, realizado por José Pitta Simões e 
Marta Teixeira da Mota, alunos de Design, e com o acompanhamento do Professor 
Armando Vilas Boas. As necessidades que levaram à realização deste projeto 
FIGURA 16 
Marca Gráfica para o Bairro do Rego realizados por José Simões e Marta Mota, alunos de Design. Mota, 
M. & Simões, J. (2016). 
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consistiram na intervenção gráfica no bairro, com a intenção de unir os moradores e 
melhorara as condições vida dos mesmos. Contudo, os objetivos foram claros: criar 
uma identidade própria, reforçando a cultura visual do bairro e destacar os 
acontecimentos importantes na vida dos moradores (Figura 17). Desta forma, foi 
necessário um registo fotográfico e entrevistas, que possibilitou recolher informações 
sobre histórias marcantes na vida dos mesmos (Mota & Simões, 2016). 
 
 Posteriormente, foram desenvolvidos cartazes para serem colocados no meio 
urbano como também inseridos em mupis. Para incentivar visitantes e habitantes de 
outras freguesias a reconhecer o Bairro do Rego, criou-se também, no projeto, vários 




Cartazes para o Bairro do Rego realizados por José Simões e Marta Mota, alunos de Design. Mota, M. & 
Simões, J. (2016). 
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Outros projetos desenvolvidos no seguimento do L3 passam pela projeção urbana, 
como é o caso do trabalho de Rita Matos e Sahar Jamshidian com o acompanhamento 
do Professor Fernando Martins. Desta vez, a intervenção teve lugar no Bairro São 
Paulo no Cais do Sodré, onde foram considerados vários problemas como a 
abundância de edifícios devolutos, falta de espaço aberto de intervenção, poucos 
passeios, sendo os existentes apertados, entre outros aspetos. Assim, a resolução 
encontrada pelo grupo, foi uma intervenção urbana na praça Conde Barão, onde já 
existiam elementos propícios à interação, desde um quiosque a bancos de jardim, 
sempre com o objetivo de melhorar o que já existia no local.  
 Neste projeto, existiu a preocupação com a população diversificada que 
frequenta a zona, desde idosos a adolescentes. Desta forma, houve uma ligação 
bastante próxima entre os designers e a população, para entender as opiniões e 
necessidades dos mesmos. 
FIGURA 18, 19, 20 e 21 
Implementação da Marca para o Bairro do Rego realizados por José Simões e Marta Mota, alunos de 
Design. Mota, M. & Simões, J. (2016). 
 
FIGURA 22 
Mood board do espaço para o Bairro de São Paulo realizado por Rita Matos e Sahar Jamshidian. 
Jamshidian, S. & Matos, R. (2016).  
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 Para este efeito, foi necessário fazer um moodboard (Figura 22) para decidir 
detalhes essenciais a incorporar no espaço em questão, como por exemplo, que tipo 
de bancos seriam implementados, qual o pavimento mais apropriado e os acessórios 
essenciais, como as rampas, não só para pessoas desabilitadas, mas também para 
idosos com dificuldades motoras.  
 Seguidamente, foram desenvolvidos protótipos e medições em CAD para a 
realização do projeto, onde se propôs alterações no quiosque, bancos orgânicos e 
novos materiais para o pavimento. Por fim, foi desenvolvido um protótipo 











Modelação tridimensional do espaço desenvolvido para o Bairro de São Paulo realizado por Rita Matos 




2.7 ESTUDOS DE CASO 
 
2.7.1 LX FACTORY 
 
 Na zona de Alcântara, situa-se o espaço Lx Factory, retratado assumidamente 
como «a ilha criativa» ocupando um total de 23.000 m
2
 (Salazar, 2009).  
 Este local foi outrora uma peça importante da História Portuguesa, uma vez 
que, em 1846, na zona de Alcântara, se construiu uma fábrica base, armazéns e uma 
vila operária para os trabalhadores a comando da Companhia de Fiação e Tecidos 
Lisbonense. Embora o negócio estivesse a correr bem, a partir do ano de 1917 a fábrica 
começou a ter problemas financeiros e foi vendida,tendo adotado outras atividades 
económicas nos anos seguintes (Património Cultural, 2007). Estas atividades 
passaram pela Gráfica Mirandela e aCompanhia Industrial dePortugal e Colónias, 
ficando no final do século passado votada ao abandono (Património Cultural, 2007).  
 Apósvários anos sem atividade e sem decisão por parte da Câmara Municipal 
de Lisboa em relação ao Projeto Alcântara XXI,o complexo fabril é alugado pela 
Mainside, um grupo de investimentos imobiliários, que, em 2007, criou e pôs em 
prática o projeto Lx Factory, preservando o aspeto e a realidade industrial existente. 
(Salazar, 2009).  
 Como já referido, neste momento, a Lx Factory é um espaço que «faz fervilhar 
ideias» (Henriques, 2009), sendo uma necessidade para os cidadãos, como menciona 
Filipa Batista, uma das arquitetas do projeto. Por alguns é considerado como um 
distrito próprio, com as suas ruas, bares e cantinas (Wright, 2016), e, de facto, este 
espaço pode ser considero um Art District como já referido no capítulo anterior, na sua 
definição, pois proporciona uma agitação cultural e económica na região.  
 Atualmente o espaço tem mais de 180 residentes, desde restaurantes, lojas de 
design, estúdios de tatuagens, oficinas criativas de workshops, espaços de co-work, até 
pequenos negócios locais (Figura 24 e 25), que todos os dias abrem as suas portas, 
gerando uma pluridisciplinaridade e facilitando a aproximação dos serviços 
	 39 
(Henriques, 2009). É importante referir que estes criativos querem viver dentro da 
cultura de rua, misturar cafés e galerias onde não existam espaços definidos para o 
observador e o participante, a criatividade e os criadores (Sevilha, 2009).  
 Esta «ilha» possui uma programação cultural intensa, sendo que, 
frequentemente, o espaço alberga exposições, concertos, festivais, eventos de todo o 
tipo e representações artísticas16 e para preencher a agenda, ao domingo, ocorre uma 
feira com bancas artesanais (Dall’Antonia, 2015). Ainda existe um evento 
proporcionado pela Lx Factory denominado Open Day (Figura 26, 27 e 28), onde existe 
uma programação especial, em que, durante todo o dia, acontecem atividades em 
simultâneo, de forma a dar a conhecer o espaço e os seus residentes à população 
(Anexo IV).  
 
                                                   
16 Alguns eventos culturais apresentados na Lx Factory: Lisboa Electronica Musiculture (Abril, 2018), 
State of Emergency – Exposição de Alunos de Desgin (Novembro, 2017), Pixels Camp (Outubro, 2016), 
Pátio da Cerveja (Maio, 2016). 
FIGURA 26, 27 e 28 
Comunicação do Open Day, 2017, 2017 e 2012, respetivamente. Lx Factory. 
FIGURA 24 e 25 
Atividades proporcionadas pela Lx Factory, desde workshops a animação de rua. Lx Factory (2016). 
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 Este espaço foi escolhido como exemplo por apresentar semelhanças com o 
projeto pretendido, sendo estas: a unificação da comunidade e os projetos de rua e de 
street art; o poder de albergar várias atividades e pequenos negócios; potencializando 
a criação de um polo cultural. No entanto, ao observar este Estudo de Caso, pode 
afirmar-se que existem diferenças com o projeto que será proposto para Almada. Pois, 
apesar da Lx Factory refletir a comunidade e partilha, pode-se afirmar que este é 
frequentado por por um nicho da população com maior poder económico, devido à sua 
localização no coração capital. O objetivo fundamental será, não só projetar um 
espaço com características semelhantes, mas também proporcionar a inclusão de 
pequenos grupos, artes e negócios. 
 Por meio de observação, pode comprovar-se que a comunicação gráfica, 
apresentada pela Lx Factory não é definida, apesar de existir um logótipo e um mapa 
wayfinding (Figura 29 e 30). Todavia, o mesmo tipo de imagética não é encontrado nas 
aplicações e na sua divulgação. Como se pode observar, nas várias edições do Open 
Day, a sua comunicação é visualmente alterada. 
 Outro ponto crucial neste projeto é a sua ligação constante com o desenvolver 
da arte urbana, todos os pequenos espaços, tanto interiores como exteriores, têm 
obras de arte de artistas conhecidos, como Vhils, Bordalo II, Rita Wasted, Mar, como 
FIGURA 29 e 30 
Marca Gráfica da Lx Factory  Lx Factory (2013) 




de artistas clandestinos, tal como observável na Figura 33. Existem assim vários 
momentos em que os artistas demonstram o potencial da sua criatividade, deste 
modo, o espaço proporciona mais visibilidade a estes criativos. 
 A Lx Factory cria assim o projeto Water Closet (Figura 31 e 32), que, neste 
momento encontra-se na segunda edição, onde os artistas são desafiados, abordando 
diferentes temas, a dar um novo ambiente às casas de banho públicas do Art District 
(Rocha, 2016).  
 
 Ao proporcionar uma vasta diversidade de inclusão de todo tipo de artistas, 
desde artistas plásticos, têxteis, writers, artistas urbanos, designers, ilustradores entre 
outros, a Lx Factory encontra-se presente em vários guias lifystyle de rotas de arte 
urbana a visitar, como Lisbon Lux (Lisbon Lux), Time Out (Lobo & Real, 2018) e o Sapo 
(Sapo, 2017). Podendo mesmo afirmar-se que este espaço continua, constantemente, 
a acrescentar cultura visual à cidade, tentando envolver a arte urbana no dia-a-dia da 
comunidade e dos visitantes, tendo o intuito de criar um diálogo sobre temas, que 
fazem um confronto direto com a sociedade da era corrente (Figura 33).  
FIGURA 31 e 32 













2.7.2 LISBOA CAPITAL DO NADA 
 
 Lisboa Capital do Nada foi um evento cultural, realizado pela Extramuros, 
Associação Cultural para a Cidade, que decorreu na vila de Marvila em Lisboa, entre 1 
e 30 de Outubro de 2001 (Caeiro, 2002).  
 Segundo o autor (2002), esta iniciativa teve como foco principal a cultura, onde 
foram proporcionadas atividades artísticas, e incentivado o diálogo e o debate com a 
perspetiva de inclusão dos bairristas neste projeto. Caeiro (2002), refere que o evento 
foi considerado, por parte do público, como um festival, ou até como um workshop 
coletivo, devido à forma como foi abordado por parte da população, uma vez que, o 
lema do projeto foi criar, debater, intervir. 
  Com Lisboa Capital do Nada, Caeiro (2002) refere que o principal intuito, foi 
pensar nos moradores da zona, tornando-os protagonistas e dando-lhes a 
oportunidade de conhecerem melhor o bairro e os seus habitantes, unindo a 
comunidade. Consequentemente, o objetivo foi intervir nas zonas problemáticas, 
mudando assim a imagem negativa da Freguesia e dos moradores (Caeiro, 2002). Da 
mesma forma, oferecer aos mesmos a possibilidade de serem uma parte ativa da 
própria intervenção do espaço (Ribeiro, 2001). 
 Para a execução do projeto foram chamados vários artistas, arquitetos e 
designers, assim como representantes de diversas áreas da ciência, possibilitando a 
partilha de conhecimentos e aprendizagem (Caeiro, 2002). Segundo Caeiro (2002), o 
projeto também teve como objetivo explorar os conceitos artísticos e levar a maioria 
da comunidade a locais onde estes nunca teriam frequentado, tornando a população 
mais ativa e participativa, deste modo, o Lisboa Capital do Nada fez-se «de projetos 
múltiplos» (Ribeiro, 2001).  
 Desta forma, muitas associações aderiram ao projeto, tornando-o mais visível, 
como o Instituto de Arte Contemporânea, o Centro Português da Fotografia entre 
outros. Contudo, o Programa Operacional da Cultura tinha objetivos, que através do 
Lisboa Capital do Nada iriam ser cumpridos, como a valorização do local, quebrar a 
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marginalização e o isolamento e promover uma nova imagem urbana para a zona 
(Caeiro, 2002). 
 Por conseguinte, para promover o local durante o evento e se tornar mais fácil 
apelar à deslocação para o mesmo, existiram «Autocarros do Nada» de forma a 
promover as movimentações por Marvila (Ribeiro, 2001). Devido ao seu 
enquadramento no Design Social e à união de várias comunidades num só evento, é 
possível constatar a necessidade de se enquadrar nos Estudos de Casos.  
 O tipo de Comunicação Gráfica também teve a intenção de envolver os 
moradores da área de forma a promover a região e o evento (Figura 34 e 35), por este 
motivo, foram criados cartazes onde os protagonistas, ou seja, os moradores, 
FIGURA 34 
Preparação da Comunicação Gráfica do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002). 
 
FIGURA 35 
Comunicação Gráfica do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002). 
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pousavam com a frase «porque é que existe o ser em vez do  ?» e um número de 
telemóvel (Caeiro, 2002). 
 A cada protagonista foi dado um telemóvel, que, por serem pessoas reais nem 
sempre poderiam atender (Caeiro, 2002). Sendo assim, o intuído foi dar a conhecer um 
pouco mais destes heróis ao resto da população de Lisboa, uma vez que, através do 
telefone, quem ligasse poderia marcar um encontro com o indivíduo presente no 
cartaz, desde um café até assistir a um jogo de futebol (Caeiro, 2002). 
 As atividades, envolvendo a comunidade, não só passaram pelo produto final 
como também pelo processo de desenvolvimento do evento, desde a construção de 
maquetes pelos jovens, até à publicidade que teve como rosto os habitantes de Marvila 
(Caeiro, 2002). Dentro do seu programa, ocorreram vários concertos, performance, 
teatros, exposições e intervenções com os moradores, como a participação de um 
cordão humano (Figura 36), que contou com mais de cinco mil pessoas com t-shirts 
vermelhas com a inscrição «Dei as mãos por nada» (Ribeiro, 2001). 
 
Transformar esta metáfora do nada num acontecimento urbano, que envolva as populações de 
Marvila e de outras zonas da cidade em formas de comunicação participativas, é o objetivo de «Lisboa, 
Capital do Nada». (Ribeiro, 2001) 
 
 Assim, Lisboa Capital do Nada surtiu o efeito pretendido, vários moradores do 
distrito de Lisboa e do resto do país aderiram ao evento e foram assistir a estas 
performances, como também ao debate dos temas sugeridos (Caeiro, 2002). De certa 
forma, a comunidade de Marvila deu-se a conhecer, destacou-se e revelou os seus 
talentos à região de Lisboa. 
FIGURA 36 
Cordão humana do Lisboa Capital do Nada. Caeiro, M. (2002). 
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 O Lisboa Capital do Nada foi analisado como Estudo de Caso para demonstrar 
o poder da ligação de uma comunidade num projeto. Sendo crucial realçar a forma 
como é possível alcançar a integração dos habitantes, fazendo com que estes se sintam 
parte do projeto, não só nas atividades propostas, antes e durante o festival, mas 
também na sua Comunicação Visual. Desta forma, o projeto não só ajudou a população 
como também deu uma nova vida à zona de Marvila, um novo olhar. 
 
2.7.3 CIRCUS NETWORK 
 
 Na Rua do Rosário, no Porto, pode-se encontrar a Circus Network, um local com 
duas vertentes: uma Agência de Criativos Portugueses e um espaço de co-work.  
 A Circus Network, criada em 2012 por Ana Muska e André Carvalho, como 
referido no seu site na página Sobre nós, apresenta-se como uma organização cultural 
onde é possível «ver, vender e divulgar a arte e cultura nacional» (Loureiro & Leal, 
2015), sendo este o seu principal objetivo. Em 2015, e após três anos de atividade, é 
inaugurado o espaço físico no Porto (Figura 37), tendo presente diversas áreas: galeria, 
loja e co-working (P3, 2015). No seu interior, as paredes e muros são telas de criação 
de arte para artistas urbanos, onde existe uma mostra permanente, mas também 
exposições temporárias (Loureiro et al., 2015).  
FIGURA 37 
Espaço Circus Network. Circus Network (2018). 
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 Nas redes sociais, a Circus Network, coloca o seu público a par das atividades 
que estão e irão decorrer no espaço, no entanto, também divulga o que outros artistas 
nacionais estão a desenvolver e onde se encontram a expor.  
 Nos dias de hoje, o coletivo de artistas da agência inclui nomes como Wasted 
Rita, Lara Luís, Lord Mantraste, Oker, entre outros artistas de nome português (Circus 
Network). Os seus projetos são compostos, não só por artistas a solo, mas também 
colaborações de vários artistas, como o projeto para o clube noturno Plano B, no Porto, 
onde regularmente são chamados artistas para criar uma nova peça gráfica para o 
espaço (Circus Network, 2017). O primeiro mês ficou encarregue dos Low Class, um 
grupo formado pelos artistas Asno, Contra e Oker (Circus Network, 2017) (Figura 38).  
 Numa outra perspetiva, a agência foi convidada a pintar o antigo matadouro do 
Porto, onde se realizou o desfile de moda Portugal Fashion de Katty Xiomara, os 
artistas participantes passaram por Bruno Lisboa, The Caver, Chei Krew, Oker, entre 
outros (Circus Network, 2017) (Figura 39).  
FIGURA 39 
Circus Network X Katty Xiomara.  Circus Network (2017). 
FIGURA 38 
Low Class Club convidado para pintar Plano B. Circus Network (2017). 
 
 48 
 Este projeto foi incluído nos Estudos de Caso pela forma como apoia os artistas 
a nível nacional e internacional, pela sua comunicação jovem, espaço e atividades. 
Outro dos seus pontos fortes é a plataforma de divulgação de informação, sempre 
atualizada e fácil de navegar, mantendo o público atento ao que se passa tanto na 
Circus Network como com outros artistas. 
 A Comunicação Visual da Marca está presente na sua apresentação gráfica, 
como no logótipo e em vários elementos do espaço, sendo coerente entre si. A agência 
utiliza em abundancia o azul esverdeado, preto e cinzento nos Elementos Gráficos, 
com um estilo urbano (Figura 40). No entanto, a comunicação de eventos é mais 
abrangente, ficando, normalmente, ao critério do artista encarregue da comunicação 
do mesmo, seguindo o mesmo caminho que o espaço Lx Factory. 
 
FIGURA 40 
Comunicação Circus Network, Circus Network 
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3. ANÁLISE E TRIANGULAÇÃO DE DADOS 
 
 O desafio proporcionado pelo projeto surge da urgência de desenvolver um 
melhoramento na comunidade, demonstrar o poder do design como impulsionador da 
cultura e da união da cidade. Consequentemente poder expressar que é possível 
contribuir para alcançar a diferença, uma sociedade mais consciente dos problemas, 
unida e ativa. 
 Ao analisar os Estudos de Caso foi possível constatar que existem projetos de 
sucesso, tanto nas áreas do design social como na valorização da arte urbana, mas, 
também, que esta valorização depende de uma constante ativação de atividades 
diversas dentro desta tipologia de espaços. Através do testemunho de Filipa Batista 
(citada por Sevilha, 2009) pode-se afirmar que projetos como a Lx Factory são 
importantes para a cidade e para os cidadãos, revelando-se como a expressão da 
diversidade que caracteriza a evolução das grandes capitais. É também possível 
constatar este fator através de jornais online nacionais e internacionais (Viaje na 
Viagem, 2015; Parq, 2009; Lisbon Lux, 2018), onde, igualmente, se afirma que o design 
pode ser essencial no desenvolvimento destes espaços e da cultura urbana. No caso do 
Lisboa Capital do Nada, este foi essencial para o envolvimento da população, para a 
mudança de mentalidade em relação à localidade, bem como para a organização 
visual, intervenção artística e cultural na mesma. Desta forma, o impacto causado por 
estes locais referidos posteriormente e as suas atividades multidisciplinares acabam 
por unir a região e a cidade.  
 Ao pensar neste projeto, constatou-se que seria necessário um processo para a 
sua criação, deste modo, é aqui descrito o mesmo de uma forma linear para um 
entendimento mais claro. Assim, considerou-se pertinente criar um processo, como 
um caminho que pudesse conduzir projetos semelhantes no futuro. Todavia, este 
foca-se no que realmente impulsiona o projeto, a procura pelas necessidades da 
comunidade, com o objetivo de envolver a população e a autarquia de modo a ir o 
encontro das carências existentes. Seguidamente, é fundamental a absorção de 
informação através de uma pesquisa de campo sobre a localidade e a analisar as suas 
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possibilidades de enquadramento. Por este motivo, torna-se indispensável efetuar 
uma observação de pontos fracos e fortes em relação ao projeto, por forma a prever e 
antecipar eventuais obstáculos, definindo as ferramentas mais adequadas para 
solucionar problemas que possam surgir mais tarde. Para este efeito, considerou-se 
importante construir um argumento crítico em relação ao trabalho produzido. 
Seguidamente, procede-se a criação de Identidade Gráfica e o desenvolver do projeto 
final, através dos conhecimentos adquiridos. No entanto, ao realizar este projeto em 
específico, a componente de reabilitação social surgirá posteriormente, onde será 
necessário a intervenção de especialistas na área da Arquitetura, Engenharia, entre 
outras. 
 Ao realizar este projeto, é importante desenvolver e criar uma Marca, não só 
por ser a envolvente verbal do espaço físico, como também um meio que fortalece e 
impulsiona a reabilitação social desejada.      
 Para verificar e comprovar a possível previsão relativa ao sucesso de um novo 
projeto, foi necessária uma fusão da informação proveniente dos Estudos de Caso e da 
Revisão de Literatura abordada. 
 Deste modo, é possível observar uma ligação entre a crítica à cidade de Brasília 
e as Cidades Invisíveis de Calvino com o espaço Lx Factory. Como já referido, a Lx 
Factory, não foi construída de raiz, esta já possuiu várias utilizações em várias áreas, 
um espaço completamente oposto a Brasília, planeada e criada com um propósito. O 
facto de a Lx Factory ter passado por várias utilizações, acrescentou outro tipo de 
ambiente ao local, podendo demonstrar as suas antigas utilizações e histórias. Como 
acontece na livraria Ler Devagar que ainda possui as máquinas de impressão, 
conforme refere Lisboa Cool, da antiga Gráfica Mirandela. Ao observar o site da Lx 
Factory, pode-se compreender a quantidade de parceiros pertencentes ao mesmo e, ao 
examinar o mapa, conclui-se que estes se encontram dispersos pela zona e não 
organizados por áreas, de forma a criar o dinamismo e o caos organizado que as 
cidades necessitam, defendido pelo Professor Burdett (citado por Banerji, 2012).  
 Já em comparação com as Cidades Invisíveis, é possível retirar do espaço uma 
dinâmica presente na cidade de Tamara de Calvino (1972), onde não existe 
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sinalização, mas uma hierarquia visual. Na Lx Factory, apesar de haver uma breve 
sinalética presente no espaço, uma placa global, várias placas pontuais e escassas 
direcionais, esta não é coerente em todo o seu sistema, o que remete de novo para o 
caos e para a cidade de Tamara. Em relação à hierarquia, pode-se observar 
ligeiramente a sua presença: o ponto de informações e o multibanco que se encontram 
à entrada, por sua vez, na zona central encontram-se vários estabelecimentos de 
restauração e lojas, como também o espaço multiusos, todavia, no limite do espaço 
encontram-se zonas de serviço. Calvino (1972) também refere que «sai-se de Tamara 
sem se a ter descoberto» por esta permanecer numa mudança constante de símbolos 
e nomes, uma alteração orgânica, ao contrário da cidade de Zora, que permanece 
idêntica, e por consequência a cidade é esquecida.  
 Assim, através da informação anterior, é possível constatar que esta constante 
transformação acontece na Lx Factory, pois aparecem novos artistas e novos projetos, 
dando aos visitantes algo de novo para onde dirigir o olhar, nunca sendo um local que 
seja esquecido ou conhecido na totalidade. Ainda relacionando a Lx Factory com a 
sinalética, a arte urbana presente intervém como localizador e sobrepõem-se à 
necessidade dessa mesma existir no espaço. 
 O espaço Lx Factory pode ser considerado na sua totalidade uma cidade com as 
suas próprias regras e atividades, deste modo, a sua Marca funciona independente da 
Marca da Cidade de Lisboa, como no caso do Branding de países e cidades. Todavia, 
como nos dois tipos de Branding referidos, esta também pretende demonstrar os seus 
valores e a sua história, atraindo o comércio e visitantes. 
 Referente ao Lisboa Capital do Nada, este insere-se na ordem do Design Social. 
Percebe-se assim que, o poder do design foi usado, não só para criar uma comunicação 
para o espaço, mas também para unir uma comunidade e os seus visitantes. 
Consequentemente foi pensado em primeiro lugar aproximar a população e inclui-la 
nas várias fases do projeto, desde conceptualização, Branding e atividades 
desenvolvidas. 
 Desta forma, conclui-se que, os diversos projetos, a Lx Factory, o Lisboa Capital 
do Nada e a Circus Network, contribuem para a Cultura Visual da Cidade, 
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demonstrando à população o lado humano e crítico da arte, como Waclawek (2011) 
refere. Continuamente, Crow (2010) alega que a arte urbana e o graffiti começam a ser 
consideradas uma linguagem oficial a partir do momento em que passam a ser 
expostos em galerias, considerando o meio e não o que a arte representa. No entanto, 
entende-se que os locais estudados, tentam por si, combater este estigma e o 
preconceito criado pela sociedade, sendo que a Lx Factory e a Circus Network possuem 
os dois tipos de espaços, a arte urbana e alternativa, exterior e em galerias. 
 Para efeito de investigação, foi também realizada uma análise da Identidade 
Visual de duas Marcas presentes nos Estudos de Caso, a Lx Factory e a Circus Network, 
através do Modelo de Análise e Diagnóstico de Oliveira (2015) (Figura 41). Cada 
segmentação tem um comentário e uma justificação, no entanto, pode observar-se 
que ambas possuem semelhanças, essencialmente na personalidade da Marca. 
 Apesar dos dois espaços terem pontos em comum, como se verifica através da 
análise do ADN das Marcas (Figura 41), em relação à Marca Gráfica da Lx Factory está 
presente uma tipografia mais bold e forte, quase fazendo uma afirmação, enquanto na 
Circus Network o uso predominante é a caligrafia, realçando o efeito manual.  
  Pode afirmar-se que a Circus Network tem uma linha de comunicação mais 
coerente usando maioritariamente a mesma paleta de cor nos seus suportes, mesmo 
que esta seja realizada através de outros artistas. No entanto, a Marca Lx Factory, na 
sua Linguagem Visual segue a alternância e o dinamismo do espaço, indo ao encontro 
da sua essência, transparecendo nas suas implementações. Porém, é essencial realçar 
que os dois não possuem a mesma dimensão, tornando-se algo mais complexo de 
controlar. Consequentemente é possível retornar de novo ao caos organizado, pois 
apesar de não ser evidente a sua organização, esta existe. 
 Assim, conclui-se que os vários Estudos de Caso se enquadram na prática 
estudada e são fundamentados pela mesma. Desta forma, poderá vir a desenvolver-se, 
com esta base, um projeto coerente e com várias oportunidades de viabilidades futuras 
para toda a comunidade. 
  
FIGURA 41
Análise da Identidade Visual dos Estudos de Caso: Lx Factory e Circus Network. Imagem da autora do projeto (2018).
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Estudo de Caso: 




4.1. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 
 Como já foi referido anteriormente no início deste documento, Almada é um 
local com um nível de cultura elevado, conseguindo alcançar impacto na sociedade. 
 A base do projeto pretendido foca-se na criação de um polo cultural, um espaço 
dedicado às necessidades culturais urbanas de Almada, apesar de já existirem, ainda 
que dispersos, vários pontos destinados a certas atividades.  
 Existe a necessidade de projetar um local que possa englobar semanalmente, 
várias atividades diferenciadas, pretendendo gerar dinamismo e uma metamorfose 
rápida. No entanto, o grande alicerce do projeto é a arte urbana, onde persiste a 
carência de espaços que unam a arte e o público, que demonstrem os artistas 
regionais, nacionais e internacionais, e que, essencialmente, possibilitem à 
comunidade jovem desenvolver as suas capacidades criativas no âmbito urbano. 
Pretende-se assim proporcionar a partilha de conhecimento e experiências entre a 
comunidade e com o público exterior, um local para a comunidade artística expressar 
o seu talento e que permita demonstrar as capacidades artísticas de Almada.  
 No entanto, é também fulcral demonstrar os pequenos projetos existentes em 
Almada, com intenção de promover associações e pequenas empresas da localidade, 
de modo a impulsionar o turismo. Ou seja, poder potenciar pequenos negócios, que 
talvez só existissem clandestinamente, criar novas dinâmicas e mais visualização com 
o público. Deste modo, incorporar o conceito de Slow Cities, no espaço, torna-se fulcral 
para a comunidade e visitantes encontrem o equilíbrio do ritmo citadino.  
 Na realização deste projeto é importante pensar no fluxo existente das zonas 
em redor, com o objetivo de não existir apenas um ponto de interesse exclusivo. Por 
outras palavras, que se realizem atividades nas proximidades ou locais onde a 
população residente ou visitantes do Concelho de Almada já frequente no seu tempo 
livre.  
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 Compreende-se que é essencial haver diversos pontos de interesse espalhados 
pela cidade, não só para manter a mesma em movimento como também despertar 
curiosidade por parte dos habitantes e visitantes. Este projeto nunca teria como 
função estabelecer um fim a outros locais da zona, pois esses continuam a ser 
essenciais a uma cultura diversificada, contudo, seria um acréscimo que traria novas 
potencialidades e caminhos para a cultura urbana. No fundo, é essencial um local que 
respire uma cultura mais underground, onde, de certa forma, haja espaço para o erro e 
para o lazer diário, um ponto de encontro artístico, educacional, comercial e 
sobretudo ao serviço da comunidade.  
 Todavia, alguns dos locais escolhidos para estas práticas culturais não se 
encontram em zonas de afluência e a população não entra em contacto direto com a 
cultura urbana, sendo assim, não é retirado todo o potencial do seu território. Como 
já referido, é possível observar o caso do espaço escolhido para os concursos de graffiti, 
patrocinados pela Câmara Municipal, encontra-se num local fora do alcance dos 
olhares do público, uma vez que, a sua localização se situa em ruelas que só os 
moradores de certo bairro e visitantes espontâneos têm a oportunidade de desfrutar 
diariamente. 
 Cada local apresentado no mapa (Figura 42), realizado com a essência do 
projeto, tem as suas próprias características e contribuições para a cultura de Almada, 
onde estão representados os principais locais em icons, que acolhem projetos 
sazonalmente ou com capacidade para albergar eventos variados, bem como museus, 
que não contemplam essa possibilidade, tendo apenas exposições fixas.  
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 No entanto existem locais que se consideram pouco explorados, como o caso 
da Casa da Cerca, um espaço que possui museu, café, jardim botânico e miradouro, 
como referido no site M-Almada. A Casa da Cerca apresenta um horário de visita 
reduzido, inclusivamente aos fins-de-semana e durante a época alta, o verão. Apesar 
de o seu horário ser mais abrangente quando decorrem eventos exclusivos ou 
exposições (Anexo V), o seu normal funcionamento é das 10h00 às 18h00. Sendo que, 
por este motivo, uma vasta porção de habitantes e visitantes de Almada não podem 
FIGURA 42 
Mapa dos locais culturais de Almada. Imagem da autora do projeto (2018). 
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usufruir do mesmo ao dia de semana, devido ao seu diário laboral, como também ao 
fim de semana, pois este encerra às novamente às 18h00, uma hora de bastante 
afluência, especialmente em épocas quentes. Para reforçar a ideia de um horário 
pouco versátil, no decorrer do mês de Maio, a Casa da Cerca aumentou o seu horário 
de fim de semana, anteriormente abria às 13h00 passando agora a abrir às 10h00. 
Deste modo, é possível observar, através das redes sociais, a reação da população que 
demonstrou aguardar esta mudança há algum tempo (Anexo VI). 
 Por sua vez, perto de Cacilhas é possível encontrar o Ponto de Encontro, 
nomeado também como Casa Municipal da Juventude, que possui vários espaços para 
o desenvolver as capacidades criativas dos jovens, contendo um auditório, bar, 
estúdio, sala de ensaios, atelier, um laboratório de fotografia e uma galeria, como 
referido no site M-Almada. Este local alberga algumas atividades culturais durante o 
ano, podendo constatar-se que, no ano de 2017, ocorreram oito eventos no espaço 
(Anexo VII). No entanto, segundo Luís Cruz (2018), designer gráfico inserido na 
comunidade jovem e na cultura urbana de Almada, o Ponto de Encontro foi um local 
que outrora potencializou várias atividades aos jovens da comunidade (Anexo VIII). 
Almada sempre teve uma cultura muito forte, jovem, alternativa e urbana, que sempre 
desenvolveu muitos projetos (Cruz, 2018) (Anexo VIII). Todavia, a Câmara Municipal, 
ao longo de muitos anos, tentou dispersar as atividades destes grupos informais e 
alternativos no local, de forma a demonstrar à localidade que este espaço deixaria de 
ser frequentado por esta comunidade (Cruz, 2018) (Anexo VIII). Cruz (2018) afirma 
ainda que assistiu, durante muitos anos, a propostas feitas pela juventude a serem 
rejeitadas consecutivamente. Contudo, este local tem planos para ser demolido devido 
a novas construções habitacionais (Farinha, 2017). 
 Ainda assim, existe a Casa Amarela, um Centro Cultural Juvenil situado em 
Santo Amaro, mais orientado para a zona de Corroios. Este espaço possuí um horário 
mais alargado com eventos culturais e recursos, como auditório, sala de estudo, salas 
de ensaio, atelier de serigrafia, uma galeria, entre outro, de acordo no site M-Almada. 
Contudo, a sua localização, a mais de 3000 metros do coração de Almada, encontra-se 
numa rede de bairros, sem atividades, o que torna o local mais isolado. Ao visitar o 
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local é possível ficar a saber que este espaço pode ser alugado para várias atividades 
culturais, no entanto, o seu uso frequente é essencialmente feito pela população mais 
próxima, como algumas aulas pontuais de dança ou teatro, não existindo um fluxo 
constante como no projeto proposto. 
 Apesar de haver uma comunicação pontual das atividades ocorrentes na região, 
o seu principal problema é não existir uma divulgação mais ativa, como o uso 
constante das plataformas online e a comunicação urbana. Segundo Cruz (2018), 
existe uma dificuldade na comunicação entre a Câmara Municipal e a juventude, 
existindo pouca divulgação junto dos mesmos (Anexo VIII). Cruz (2018) afirma 
também que a Câmara Municipal sabe que os jovens não leem o semanário de 
atividades, mesmo assim, o tipo de comunicação não é alterado, realçando que muito 
acontece, mas pouco é divulgado (Anexo VIII). A informação é totalmente dependente 
de uma newsletter, ou da página de Facebook geral da Câmara de Almada, que, tem um 
foco vasto, desde acontecimentos políticos até culturais.  
 Em Almada existem alguns espaços devolutos e várias quintas em desuso, 
contudo as ruínas encontram-se principalmente na zona ribeirinha, sendo que esta 
contém história e património para a região. Em primeiro plano encontrar-se a Lisnave, 
situada na Margueira, uma pequena região dentro de Cacilhas, onde o estaleiro de 
construção e reparação naval foi oficialmente inaugurado a 23 de Junho de 1967 
(Dórdio, 2017). É necessário referir que a Lisnave viveu momentos radiosos (Dórdio, 
2017), operou durante 33 anos, chegando a ser a maior doca seca do mundo, mas 
fechou as portas a 31 de Dezembro de 2000 (Cabrita-Mendes, 2017) continuando sem 
atividade. Contudo, este local encontra-se há bastantes anos com um projeto proposto 
(Câmara de Almada, 2016), a Cidade da Água ou a Lisbon South Bay, que inclui a 
construção de uma zona habitacional, cultural, serviços e lazer, como também hotéis 
e escritórios (Ferreira, 2017).  No entanto, o projeto continua sem avançar e com 
investidores interessados em financiar o mesmo (N. Silva, 2018). 
 Outro local ribeirinho que se encontra desocupado, mesmo perto de Cacilhas, 
é o Ginjal, outrora uma indústria de abastecimento de água a navios e armazéns de 
vinho, azeite e vinagre (Carriço, 2015). Foi um local estratégico bastante importante 
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na época de 60, quando a comunicação entre margens se fazia por via marítima, no 
entanto, com a construção da Ponte Salazar o local, este foi perdendo a sua 
importância por já não ser a única “autoestrada” de comunicação (Carriço, 2015). Nos 
dias correntes, o espaço encontra-se degradado, encontrando-se edifícios encerrados 
por tijolos, e algumas derrocadas espontâneas no terreno.  
 Contudo, esta zona é um local de passagem, existe um caminho ribeirinho onde 
diariamente passeiam visitantes e habitantes, com o intuito de chegar a outros locais 
de interesse que se encontram perto da linha de água. No entanto, este local contém 
um Plano de Pormenor proposto na Câmara de Almada, ainda sem data definida para 
o seu início (Carriço, 2017). Este irá ser, à semelhança da Lisnave, uma zona focada no 
sector habitacional e no turismo, com espaços verdes e culturais (Carriço, 2017). Como 
já referido, uma das implicações deste projeto é a demolição do Ponto de Encontro 
(Farinha, 2017), que consequentemente irá retirar um local cultural no coração de 
Almada. 
No mesmo espaço onde acontece a Mostra de Graffiti organizada pela Câmara 
Municipal, existe um bairro com vários armazéns abandonados, denominado a 
Romeira. Anteriormente, uma fábrica de moagem, cortiça, entre outros materiais, que 
deram vida à Cova da Piedade durante quase dois séculos (Torrão, 2018). Este local 
encontra-se na tentativa de gerar movimento, com a abertura de ginásio, um edifício 
multiusos e o novo Mercado da Romeira, com um propósito semelhante ao Mercado 
da Ribeira em Lisboa. (Nit, 2018) 
 O último local, por sua vez, situa-se na zona de Olho de Boi, já perto da Ponte 
25 de Abril, uma quinta abandonada que serve de passeio a muitos habitantes de 
Almada, a Quinta da Arealva. Neste local é possível encontrar fotógrafos, exploradores 
e uma galeria de arte para os writers e artistas urbanos. A propriedade em questão, 
começou por ser um forte no reinado de D. Pedro II (1648-1706), porém foi 
abandonada no século XVIII devido à construção de edifícios pombalinos na zona 
(Durand, 2014). Todavia, a sua última utilização foi por parte da Sociedade Vinícola 
Sul de Portugal, empresa armazenista de vinhos (Durand, 2014). 
 60 
 Uma das principais preocupações para com o espaço a ser escolhido, seria a 
necessidade de este ser devoluto e ser um local de passagem, ou pelo menos que 
tivesse zonas de interesse à sua volta, de forma a proporcionar novas atividades na 
zona e não obrigar a população e turistas a deslocar-se a determinado local. Desta 
forma, o espaço escolhido teria de ser situado perto de um local que já atraísse 
turismo, assim sendo, a “nova Brooklyn”, segundo revistas de lifestyle (Máxima, 2016), 
é a zona ribeirinha de Cacilhas. Este o ponto de ligação com a capital, que passou a ser 
uma atração turística com bastante vida, desde novos restaurantes com conceitos 
singulares a vida noturna. 
 
4.2. QUINTA DA AREALVA 
 
 Perante os espaços considerados, a escolha incidiu sobre a Quinta da Arealva, 
na região de Olho de Boi, devido às suas características e possibilidades. Após 
ponderar os pontos fortes e fracos dos outros espaços, este pode ser considerado o 
projeto que mais hipóteses tem de se tornar viável.  
 Os outros locais apresentados não se qualificam como sendo os mais viáveis 
para este projeto, uma vez que, por exemplo, a extensão fabril da Romeira possui 
diversos complexos unidos com uma extensão de 400 metros. Deste modo, este espaço 
encontra-se à entrada do Bairro da Romeira, cuja sua zona é considerada estreita, 
dificultando o acesso automóvel e o seu estacionamento. Assim, o seu acesso pedonal 
deste Cacilhas também não oferece, por enquanto vantagens, sendo seu caminho ao 
longo do complexo abandonado da Lisnave. Este fator de isolamento potencia o 
desenvolvimento de uma situação idêntica à da Casa Amarela.  
 A sua arquitetura de armazéns perfilados não apresenta semelhanças com os 
locais citadinos, sendo que não possibilita ao espaço a dinâmica pretendida. Contudo, 
apesar deste território estar em fase de crescimento, o mesmo não possui um circuito 
fechado e seguro como os outros antes mencionados.  
 Todavia, um dos fundamentos estabelecidos no projeto seria possuir um leque 
de atividades diversificado, que consiga chamar tanto moradores como visitantes, o 
	 61 
que não é comparável com as possibilidades da Quinta da Arealva, que contém, não 
só estabelecimentos de restauração como espaços de lazer. 
Os restantes locais, Lisnave e o Ginjal, possuem uma extensão demasiado 
excessiva, a Lisnave com 45 hectares (Cabrita-Mendes, 2017) e o Ginjal com 1 
quilómetro (Carriço, 2017) de comprimento. Contudo, os dois locais contêm projetos 
de habitação aprovados pela Câmara de Almada, que, no entanto, ainda não 
avançaram. De qualquer modo, este não seria um impedimento, como se pode 
observar no caso da Lx Factory. Todavia, se eventualmente os planos propostos na 
Câmara de Almada se vierem a concretizar, o projeto na Quinta da Arealva seria um 
complemento cultural para ambos os espaços. 
 Como já referido, a Quinta da Arealva encontra-se em decadência e desocupada 
(Figura 43 e 44). No entanto, esta não deixa de possuir um fluxo considerável de 
pessoas, que usam o seu espaço para passeios, atividades pecuárias e pinturas nas 
ruínas (Anexo IX).  
 Este espaço foi também ponderado pelo facto de o mesmo possuir 
características importantes, das quais o seu caminho pedestre ter sido dominado pela 
criatividade espontânea dos writers. 
 O local possui, aproximadamente, 8 edifícios, maioritariamente com 2 e 3 pisos, 
um miradouro e dois jardins, um deles ribeirinho e outro superior na encosta (Anexo 
X). É possível encontrar três entradas, uma com acesso pelo passeio ribeirinho 
FIGURA 43 e 44 
Quinta da Arealva. Durand, R. (2014). 
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pedonal, e outras duas por via rodoviária, a primeira provém do Miradouro Boca do 
Vento, alcatroada, e a segunda através do Cristo Rei, em terra batida. 
 Como já referido anteriormente, o local escolhido deveria conter pontos de 
interesse na sua proximidade, constatando este facto, a Quinta da Arealva contém no 
seu redor restaurantes, tanto em Cacilhas como ao longo do passeio ribeirinho, o 
Jardim do Rio, o Museu Naval e, no topo da arriba, o Miradouro Boca do Vento e a Casa 
da Cerca. 
 É importante referir que no Ginjal, existe uma galeria de arte a céu aberto, pode 
observar-se a arte urbana de alguns artistas do distrito, nacionais e internacionais 
(Figura 45), que conta com alguns passeios organizados pela Greentrekker para 
observação destas composições (M. Silva, 2018).  
 Ao continuar na mesma direção, a cerca de 750 metros, encontram-se os 
Restaurantes Atira-te ao Rio e Ponto Final. Através da observação e de uma pesquisa 
nas redes sociais, especificamente o Instagram, pode-se analisar uma vasta afluência 
nestes pontos ao pesquisar o local Cacilhas ou o #cacilhas (Anexo XI). 
 Todavia, é importante explorar e considerar que eventualmente podem existir 
pontos fracos e pontos fortes em relação ao local e ao projeto. Iniciando pelas 
fragilidades, podem existir incidentes devido à aproximação do espaço com o Rio Tejo 
e com as suas entradas e saídas de viaturas. No entanto, existem exemplos de locais 
ribeirinhos que possuem sistemas de gradeamento, como o Parque das Nações, que 
restringem a mobilidade da população. Em relação ao estacionamento, a Quinta da 
FIGURA 45 
Passeio ribeirinho do Ginjal. Imagem da autora do projeto (2018). 
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Arealva possui dois pequenos largos que ainda podem albergar várias dezenas de 
viaturas. Este fator pode constituir um obstáculo devido ao espaço ser reduzido, mas 
por outro lado, o facto de este ser limitado em termos de estacionamento proporciona 
a outros meios de deslocação mais sustentáveis, como a bicicleta, ou até mesmo uma 
caminhada. Este conceito vai ao encontro de um conceito já referido o Slow City e Slow 
Food. 
 Outra fragilidade encontrada no decorrer do projeto, situa-se num sector mais 
burocrático, o domínio de propriedade privada da Quinta da Arealva. Porém, à 
semelhança do que acontece no caso da Lx Factory, considera-se possível encontrar 
uma solução similar, existindo então um aluguer ao proprietário do terreno 
proporcionado por patrocínios ao projeto. 
 Passando para os pontos fortes é necessário realçar as palavras de uma conversa 
com o artista Skran (2018), onde o mesmo afirma não existir um local para parcerias 
com artistas nacionais e internacionais, não só para pintar, mas para a partilha de 
experiências e para a dinamização da arte (Anexo XII). Ao expor a ideia do projeto a 
artistas da zona, a sua reação foi positiva, como o caso do Cryptmuzz (2018) (Anexo 
XIII) e da Ursa (2018) (Anexo XIV). Ambos demonstram ser importante colocar mais 
relevância na arte produzida pelos jovens, realçar vários tipos de estilos e tomar 
consciência do desenvolvimento excessivo que está a ser feito em prol do turismo. De 
certa forma, existe uma necessidade da comunidade que procura ser respondida com 
o apoio e interação da mesma. 
 Outro ponto positivo coincide na utilização atual da Quinta da Arealva, que 
apesar de ser visitada diariamente por visitantes, anualmente na época de verão, são 
organizadas festas por parte da Lx Music (Silva, 2017). Tiago Nabais, responsável da Lx 
Music, refere na redação de Silva (2017) que o evento requere uma produção bastante 
complexa devido ao licenciamento, segurança pública e às saídas de emergência. O 
recinto das festas organizadas está apenas limitado ao miradouro da Quinta (Figura 
46), sendo este o local com um espaço mais aberto, sem constituir perigo para o 
público, pois o resto da Quinta possui edifícios que não aparentam estar estáveis. O 
facto de existir este tipo de atividades na Quinta da Arealva, torna possível a 
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intervenção no mesmo e realça o dever de projetar um espaço seguro para albergar 
estas e outras atividades, respondendo assim às necessidades da comunidade. 
4.3. MENOS 3 
 
 Devido ao espaço ser criado, em parte, para uma comunidade específica, houve 
a necessidade de não criar um nome fora do contexto e do histórico da mesma. Sendo 
assim, foi essencial uma investigação sobre, como Crow (2010) afirma, a linguagem 
não oficial usada pela comunidade. 
 Após a investigação de vários espaços frequentados por esta cultura, e de 
perguntar sobre as caraterísticas desta linguagem não oficial, foi providenciado o 
testemunho de Carolina Jorge (2018) (Anexo XV). O seguinte testemunho refere-se a 
um espaço utilizado por jovens writers na praça principal de Almada, a Praça S. João 
Batista. Jorge (2018) descreve que vários jovens se reuniam nos pisos subterrâneos de 
estacionamento do Pingo Doce (Anexo XV), estes, usavam o espaço para treinar as suas 
pinturas e conviver, no entanto, o mesmo foi encerrado para este fim, contendo agora 
um segurança diariamente (Anexo XV). É notório que nem toda a comunidade 
partilhava os mesmos locais, mas o espaço subterrâneo na Praça S. João Batista é um 
FIGURA 46 
Festas realizadas na Quinta da Arealva. Lima, D. (2017). 
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ponto de referência na cultura urbana de Almada. Por este motivo, o projeto passa o 




 Após a definição do nome do projeto, foi essencial começar a criar uma linha 
de pensamento que o conduzisse até à Brand Language.  
 Assim sendo, foi usado o Modelo de Conceção de Oliveira (2015) (Figura 5), 
inicialmente através da Orientação Criativa, que desenvolve uma eventual Linguagem 
Visual. Primeiramente, são definidas a Missão, a Visão e os Valores da Marca de forma 
a criar os alicerces da mesma, indo ao encontro dos objetivos do projeto (Figura 47). 
Prevalecendo sempre o foco na população, na comunidade, na arte urbana, e no que 
estes fatores juntos podem realçar na região.  
FIGURA 47 
Estratégia da Marca, definição dos conceitos base e ADN. Imagem da autora do projeto (2018). 
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 Seguidamente é definido o ADN, onde está referido o posicionamento da Marca 
e a sua personalidade. No Think existe a exploração da criatividade e do espaço 
multidisciplinar; no Look uma metamorfose, que liga a cultura manual e a expressão 
orgânica; o Speak reflete a atualidade, a jovialidade, a diversidade e a experiência.   
 
4.3.2 BRAND LANGUAGE PROJETO MENOS 3 
 
 Após a definição destes conceitos chave, é criada a Orientação Criativa de modo 
a entender a trajetória e os elementos que vão acompanhar a Marca.  
 Numa primeira fase, foi definido um mood base, onde a linguagem ainda não 
estava definida, com o uso de várias imagens que possuíam características relevantes 
para a Brand Language. Logo no primeiro moodboard da Orientação Criativa, ficou 
definido que um dos elementos chave do projeto seriam as texturas, devido a estas 
estarem muitas vezes associadas nos vários tipos de ofícios artísticos. Outro elemento 
chave que ficou definido foi a utilização de um registo gráfico manual, um 
componente que também se encontra presente na arte urbana, influenciado pelos 
writers e os taggers (Figura 48). Um elemento que ficou indeterminado, o símbolo, 
revelou-se desnecessário ao longo do processo de desenvolvimento da Marca, apesar 
de, através do registo gráfico manual, existir uma sintetização simbólica da mesma, 
como se poderá confirmar posteriormente. Seguidamente, ficaram definidas as cores 
do projeto, sendo estas justificadas pelas cores abundantes de Almada, todas 
maioritariamente presentes em graffitis da zona, em elementos importantes, como o 
farol de Cacilhas, a Ponte 25 de Abril, a identidade gráfica de Almada (Imagem 48), a 
proximidade com o rio e por fim o céu e o mar. 
 A Orientação Criativa foi um processo, em que houve elementos retirados de 
forma a progredir e simplificar o mood final da Marca, que será demonstrado 
posteriormente. Porém, existiu uma troca de imagens para elaborar uma imagética 
mais coerente com o objetivo final. Surgiram novos componentes, como o som, com 
diversas características, focadas na sonoridade de rua e da multiculturalidade, como 
também novas cores de forma a complementar as já existentes (Figura 48, 49 e 50).  
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IMAGEM 48, 49 e 50
Orientações Criativas da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018).
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 Durante o processo da Orientação Criativa, decorreu a produção do logótipo da 
Marca Menos 3, por sua vez, o desenvolvimento do mesmo foi realizado manualmente, 
com pincel e tinta da china (Figura 51 e 52), e de seguida tratado digitalmente.  
 Através da figura do logótipo, é possível verificar um vazamento nas letras 
criadas através do pincel, todavia, estes não o deixam demasiado sobrecarregado para 
poder existir um equilíbrio visual ao usar elementos que assumem texturas. Devido ao 
nome do local ser Menos 3, houve uma preocupação em colocar o E com um 
comprimento maior, criando um equilíbrio gráfico na composição. Foi adicionado no 
meio do O um pequeno ponto, pretendendo transmitir a ideia de ponto de encontro 
(Figura 53).  
FIGURA 53 
Logótipo da Marca Menos 3 editado digitalmente e com as suas três versões, horizontal, vertical e 
numérica. Imagem da autora do projeto (2018). 
FIGURA 51 e 52 
Processo de criação manual do logótipo da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018). 
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 Não existe um alinhamento estruturado e métrico no logótipo, pois este é 
puramente ótico, transmitindo o estilo urbano que a Marca pretende. Existiu a 
necessidade de criar 3 tipos de utilização do logótipo: horizontal, vertical e numérica 
(Figura 53). Esta teve como objetivo tornar a Marca mais dinâmica, adaptando-se a 
vários suportes, sendo o último usado apenas em pinturas e abreviações rápidas. 
 Por sua vez, a Brand Language (Figura 54) sintetizou os elementos que se 
encontram nas Orientações Criativas, de modo a criar uma linguagem coerente. Em 
relação às questões tipográficas, permaneceu a tipografia principal, o registo gráfico 
manual, sendo adicionada uma tipografia auxiliar (Oliveira, 2015), a Montserrat, uma 
família de tipos mais marcante e ao mesmo tempo legível, de forma a criar um 
contraste robusto. As cores já definidas permaneceram, porém, passaram a existir tons 
azuis mais claros (uma redução de opacidade nas principais cores) que funciona como 
uma paleta auxiliar para casos em que esta seja necessária, como Oliveira (2015) 
defende. A imagética continuou focada na expressão manual, na textura, no artista, 
nos jovens e no visitante, onde a imagem real se mistura com a realidade 
manual/digital dos desenhos, existindo uma ligação entre o artista e a Marca, facto 
que transporta originalidade à linguagem. Na imagética também existem elementos 
que ocultam as expressões faciais, pois o objetivo é transmitir o conceito de parcial 
conhecimento sobre o indivíduo, que será referido posteriormente. Dentro desta, 
ainda se encontra um pequeno mood pretendido para o espaço Menos 3, onde está 
presente um predomínio da arte, do ambiente de rua e da procura de conceitos como 
a Slow Food e a Slow Life (Popham,2009). 
 Na Brand Language foram também implementados os slogans ou taglines 
(Wheeler, 2009) da Marca, demonstrando os seus ideais: +arte, +cultura, +urbano, 
+comunidade. Estes proporcionam um resumo do que poderá ser encontrado no 
espaço. Por fim, na Brand Language (Figura 54) encontram-se as implementações, que 
consistem nos elementos que consolidam a Comunicação Visual da Marca. Assim, as 
implementações abordadas constam em cartazes, merchandise, elementos que 
estejam de acordo com a mensagem urbana da Marca, aplicações digitais e um mural, 
que são apresentados no tópico seguinte.  
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FIGURA 54
Board Final da Brand Language da Marca Menos 3. Imagem da autora do projeto (2018).
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4.3.3 IMPLEMENTAÇÃO DA BRAND LANGUAGE 
  
 A implementação da Brand Language em aplicações, como afirmado por 
Oliveira (2015), são uma parte essencial da Marca, pois estas consolidam e comunicam 
a Linguagem Visual. 
 No desenvolver das implementações, foram, inicialmente, criados os cartazes 
de forma a entender e testar a interação da imagem real com os Elementos Gráficos 
da Marca, as texturas e as tintas. Como já foi referido em cima, os jovens, a 
comunidade e os artistas são o ponto essencial no projeto, uma vez que se pretende 
divulgar os seus trabalhos. Existiu também a necessidade de criar um conceito que, ao 
primeiro contacto com a comunidade fora do espaço Menos 3, pudesse demonstrar um 
pouco da sua essência. O conceito transmitido baseia-se no artista e na comunidade, 
deste modo, só será possível para os visitantes e turistas experienciar e apreciar na sua 
plenitude a arte criada pela comunidade no espaço Menos 3. 
 Nos cartazes (Figura 55), foram usadas imagens de jovens, Elementos Gráficos 
da Marca e componentes de registo manual que vão de encontro da Brand Language. 
Por sua vez, o fundo branco serve para realçar as cores da Marca e os seus elementos. 
A implementação deste suporte foi pensada para ser colocada tanto em mupis, como 
em paredes e muros, como será demonstrado mais à frente.  
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 Ao desenvolver as implementações da Marca existiu o cuidado de enquadrar as 
mesmas com o tema, a arte urbana. Deste modo, foi desenvolvida uma lata de tinta, 
com a Linguagem Visual da Marca, com a intenção de ser usada no espaço Menos 3 e 
em locais destinados ao mesmo tipo de atividades, sendo esta informação será referida 
no rótulo. Com o mesmo pensamento de inclusão de materiais artísticos urbanos, foi 
também desenvolvido um stencil, com o logótipo numérico, que pretende ter o mesmo 
efeito que a lata (Imagem 56). 
FIGURA 55 
Cartazes: Versão bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018). 
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 Seguidamente, desenvolveu-se o mapa do espaço de modo a poder visualizar a 
navegação no mesmo.  Para a sua realização, foi essencial fazer uma pesquisa visual 
sobre estilos de representação, sendo que, neste caso, foi decidido um estilo mais 
ilustrativo, utilizando a linguagem da Marca Menos 3 (Figura 57). Ao idealizar o 
espaço, este não foi alterado em termos de estrutura, na perspetiva de ter uma base 
através das ideias de Calvino (1972), quando o autor menciona que apesar da cidade 
visualmente não se encontrar igual, existe uma narrativa contada através dos 
pequenos detalhes. O mesmo se pode encontrar no caso da Lx Factory (Figura 30), onde 
o espaço permanece inalterado em termos de questões arquitetónicas. 
  O mapa tem uma dimensão micro, em que, numa das faces está representado 
o mapa do Menos 3, enquanto a outra dispõe as distâncias aos pontos de interesse da 
área, indicando vários caminhos e possibilidades de deslocação a partir desses 
mesmos locais (Figura 58). 
FIGURA 56 




Mood board da pesquisa visual para a decisão do estilo aplicável no Menos 3. Imagem da autora do 
projeto (2018). 
FIGURA 58 
Mapa: Versão bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018). 
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 Como intervenção artística e iniciando uma perspetiva que pretende promover 
esse tipo de intervenções, houve a necessidade de desenvolver um mural que refletisse 
as possibilidades e os aspetos relevantes do projeto (Figura 59). As representações 
podem encontrar-se de forma mais abstrata ou simbólica, como o olho, que representa 
a «perceção intelectual», de acordo com o Dicionário de Símbolos online. Enquanto 
existem outras com um significado direto, como a lata e as plantas, respetivamente, o 
envolvimento com a arte urbana e a natureza presente no local. O mural possuí as 
mesmas cores da Marca, incluindo algumas texturas. Todavia, considerou-se 
necessário colocar o logótipo do Menos 3 e dos seus componentes, na face do muro 
que se encontra virada para o rio Tejo, de forma a criar um statement, percetível de 
uma distância razoável.  
FIGURA 59 
Mural: Versão bidimensional e teste em mock up. Imagem da autora do projeto (2018). 
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 A partir dos componentes do mural, foi desenvolvido o merchandise, focado nos 
dois elementos que representam a comunidade e os artistas, como também nas 
atividades do Menos 3 (Figura 60). Os elementos que compõem o merchandise são 
essencialmente t-shirts e tote bags, apesar de terem elementos da Marca, como é 
referido no board final da Brand Language, a Marca pode projetar-se e albergar o 
trabalho de outros criadores, de forma a dar mais visibilidade à mesma e os projetos 
dos artistas. Estas implementações são apenas uma representação da Marca, podendo 
ser colocadas noutros suportes. 
FIGURA 60 
Merchandise: Versão bidimensional e teste em ambiente real. Imagem da autora do projeto (2018). 
2018. 
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 Conforme referido na introdução, é necessário entender as tendências, e, 
apesar do espaço ser proporcionado a toda a comunidade, existe a consciência de 
seguir as mesmas, deste modo, o meio de comunicação escolhido foi o Instagram. 
Assim, esta decisão consistiu no facto de a geração recente, denominada Gen Z, estar 
lentamente a deixar o Facebook para trás e a utilizar redes sociais mais ocultas, como 
o Instagram e o Snapchat (Premack, 2018).  
 No espaço físico e num primeiro momento, a comunicação passaria por 
pequenos graffitis do logótipo espalhados pelas proximidades do espaço idealizado e 
nos locais onde a comunidade do graffiti se encontra. Deste modo, o intuito seria 
provocar curiosidade por parte da população. No segundo momento, após estes 
graffitis, seria lançada a página do Instagram do Menos 3 e, seguidamente, colocados 
os cartazes ao lado dos logótipos pintados. A intenção é criando um efeito surpresa na 
campanha de comunicação, que pode ter efeitos benéficos para a imagem de Marca. 
 O Instagram (Figura 61) está planeado a partir do mesmo conceito que é 
colocado no meio urbano: imagens com o logótipo pintado em paredes, os elementos 
da Marca, uma amostra dos cartazes e pequenos gifs. Estes gifs são realizados através 
de pequenas animações de stop motion (animação com o uso de imagens estáticas), 
onde é possível observar uma dinamização da Marca através dos seus componentes: a 
criação de um padrão através dos slogans; uma construção do espaço; por fim, a 
apresentação dos acontecimentos no Menos 3, tendo um foco na comunidade, nos 
slogans da Marca e no registo gráfico manual (Figura 62). Ainda nesta aplicação, são 
apresentados alguns artistas, deste modo, os mesmos e a sua arte também são 
incluídos no desenvolvimento do projeto e na Comunicação Gráfica do Menos 3. Este 















 Para completar o processo de desenvolvimento da Marca e do espaço, 
considerou-se pertinente criar uma sinalética que pudesse conduzir a comunidade e 
os visitantes ao Menos 3. Desta forma, a partir dos pontos de interesse referidos no 
mapa (Figura 63), foi acrescentada sinalização às placas direcionais existentes e 
indicações pintada no chão ao longo do passeio ribeirinho, com possibilidade de 
iluminação à noite através do uso de tintas fotoluminescentes. Estas foram pensadas 
de forma a não gerar um caos visual, dar visibilidade aos graffitis e à arte urbana 
presente no passeio ribeirinho, uma vez que, esta existe é importante dar destaque à 
mesma (Figura 63). 
 A sinalética tem vários tipos de escalas, de modo a ser lida dependendo do local, 
de forma rápida e clara. Onde o uso do registo gráfico manual da Marca funciona bem 
à esta escala apresentada.  
FIGURA 62 
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 Para finalizar a secção de sinalética, considerou-se pertinente existir uma 
intervenção artística nas entradas no espaço. Deste modo, o conceito pretendido teve 
origem no nome Menos 3, onde se pretende representar a entrada para algo 
subterrâneo. Com ênfase na entrada superior perto do Cristo Rei, sendo esta a mais 
larga e com alguma inclinação, destinada à entrada de veículos para o parque de 
estacionamento. Na entrada junto ao rio, também é possível uma zona de 
estacionamento, mas que deve ser reservada apenas para cargas e descargas.  
 Os materiais propostos para esta intervenção, são essencialmente acrílicos 
resistentes da cor da Linguagem Visual da Marca e luzes de forma a iluminar os 
mesmos, criando uma projeção de cor nos objetivos mais próximos. 
 No desenvolver do projeto, foi deixado em aberto o tipo de locais definidos no 
espaço. Esta decisão deveu-se ao facto dos critérios aprendidos na Revisão de 
Literatura, onde Glancey (2014) afirma que a cidade deve desenvolver-se de forma 
orgânica e Burdett (citado por Banerji, 2012), realça a necessidade do caos na cidade. 
Deste modo, a ocupação dos armazéns só seria definida após ter conhecimento acerca 
do número e o tipo de espaços que aderissem ao projeto, tentando não definir zonas 
temáticas para o espaço. Todavia, é possível definir atividades, das quais, a principal, 
seria disponibilizar um muro branco para os jovens e curiosos poderem praticar as 
suas pinturas, colocando à prova a sua criatividade. Outro foco seria uma panóplia de 
ofertas de workshops desenvolvidos em colaboração com artistas e associações da 
zona, produzir sessões de live painting com artistas locais e internacionais, como 
propõe Skran (2018) (Anexo XII), feiras mensais para a divulgação de outros artistas, 
tanto da arte urbana como de outras vertentes.  
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5. CONCLUSÃO E CONTRIBUTOS PARA INVESTIGAÇÕES FUTURAS 
 
 A criação do Art District Menos 3 englobou vários temas e o estudo dos mesmos, 
sendo que, destes, foi necessário retirar várias informações que providenciaram um 
caminho sólido e autêntico para a finalização do projeto.  
 Os diversos temas abordados tiveram enfâse na cultura visual, onde foi realçado 
o impacto dos media na vida do ser humano. No entanto, e segundo Bruinsma (2004), 
o designer, como produtor de cultura visual, deve ser um meio de comunicação, mas 
também um solucionador de um problema, tendo como objetivo colocar a população 
a pensar nos contextos sociais e culturais. Deste modo, o designer não se deve anular 
como pensador crítico (Monteiro, 2004), pois este é relevante na comunicação e na 
passagem de informação, essencialmente no design social, onde o criativo deve 
trabalhar passando uma mensagem. Contudo, existem outros produtores de cultura 
visual, como os artistas urbanos e os writers, referidos por Waclawek (2011).  
 Deste modo, torna-se importante realçar que este tipo de arte tem vindo a 
considerar-se menos como um ato de vandalismo, passando a ser uma arte útil para a 
reabilitação e revitalização de edifícios devolutos. Consequentemente, estas pinturas 
potenciam o crescimento do setor imobiliário e turístico (Barbedo, 2018), que gera 
visibilidade em zonas urbanas. Neste sentido, o graffiti e a arte urbana trazem consigo 
uma noção de rebeldia com o intuito de não serem apenas mais um número 
(Waclawek, 2011). Estas áreas visam assim uma expressão de identidade, onde a 
mensagem que transmitem e os temas que abordam, demonstram a necessidade de 
criar um debate, isto é, estes artistas proporcionam também um pensamento crítico 
por parte da sociedade, tentando colocar o indivíduo em total confronto consigo e com 
os diversos temas.  
 Ao analisar os Estudos de Caso é possível observar a dinâmica e a união com 
que estes envolvem a população e as artes, tanto referido por Filipa Batista (citada por 
Sevilha, 2009) como por Caeiro (2002). Como os objetivos propostos, o projeto 
valorizou a arte urbana e o graffiti, procurando entender a necessidade dos artistas da 
região e a possibilidade do espaço unir a comunidade.  
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 Todavia, apesar de ainda não ser algo implementado, o seu pensamento teve 
foco no desenvolvimento de um espaço cultural num local devoluto, através da 
valorização dos criadores de Almada. Com o intuito de promover as qualidades da 
região, essencialmente a cultura urbana, design, arte e artesanato local, apostando 
também na experiência, inovação, conhecimento, workshops, espaços de co-working e  
na ajuda da exploração de pequenos e médios negócios locais. Com a criação da Marca 
Menos 3 espera-se que esta possibilite uma aceleração no processo de reabilitação 
social, no entanto, para a sua execução será necessário o envolvimento de várias áreas 
e matérias para além do design, conforme refere Bruinsma (2005). 
 Futuramente, é esperado que o processo deste projeto possa, de certo modo, 
ajudar na criação e na identidade de possíveis estudos futuros para novos Art Disctrics. 
No entanto, o objetivo principal é conseguir que este projeto seja realmente 
desenvolvido. Porém, para que este se possa concretizar, será essencial obter o apoio 
de múltiplas organizações e associações da região. No entanto, também são 
necessários parceiros que estejam dispostos a associar-se ao Menos 3, de forma a 
tornar esta ideia numa intervenção sólida e palpável. Por outro lado, seria também 
essencial contar com a participação da Câmara Municipal de Almada, como forma de 
apoio ao projeto.  
 Em modo de conclusão, espera-se que o projeto Menos 3 possa responder às 
necessidades culturais que a comunidade precisa, englobando toda a população e 
visitantes, essencialmente os criadores. Desta forma, torna-se fulcral consciencializar 
estes grupos acerca da falta de proteção destas artes, da valorização dos espaços e das 
suas questões sociais. Assim, é importante referir a atenuação do ritmo da vida na 
cidade, a qual deve caminhar ao encontro de um estilo cada vez mais sustentável, 
tornando-se assim numa espécie de Slow City. 
 Concluindo, é imprescindível, a partir deste projeto, proporcionar um design 
útil e responsável, com o envolvimento destes habitantes, de modo a que este espaço 
seja cuidado e estimado, potenciando mais arte, mais cultura e mais ligação da sua 
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Art district — área onde se encontra uma comunidade mista com edifícios culturais 
com um propósito cultural e económico (Steiner & Butler, 2006) 
 
Slow moviment — criado por Carlo Petrini, este movimento consiste na troca da 
qualidade por quantidade, criando assim uma comunicação direta com a fonte, esta 
enquadra-se essencialmente no sector alimentar (Petrini, 2009 citado por Pophm, 
2009). 
 
Slow cities — conceito referido por Costa (2011), tendo como intuito fugir da rapidez 
presente nas cidades quotidianas. 
 
Writers — artistas que produzem peças de graffiti elaboradas, essencialmente 
lettering (Waclawek, 2011). 
 
Taggers — artistas que produzem pequenas assinaturas rápidas definidas como tags 
(Waclawek, 2011). 
 
Wayfinding — sistema de sinalização fluente que ajuda na deslocação dos indivíduos, 
respeitando arquitetura e utilizando aspetos da mesma para uma deslocação coerente. 
(fonte: https://segd.org/what-wayfinding) 
 
Co-working — modelo de trabalho que consiste na partilha de um espaço e recursos, 









II. Site da Almada Digital, página sobre Arte Urbana Almada. Consultado a 8 de Maio 






III. Diálogo informal com Skran, artista urbano de Almada, em Maio de 2018, sobre a 
ligação da Câmara com a comunidade do graffiti.  
 «A nível de graffiti esquece... Eu até para pedir autorizações de muros que não 
estou a pedir dinheiro, não estou a pedir nada, é um filme, já desisti.» 
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IV. Programação especial Open Day nº19 da Lx Factory, com diversas atividades e com 
o objetivo de dar a conhecer o espaço os residentes à população. Fonte: 
http://www.lxfactory.com/ficheiros/openday/openday_59fb4b9538233_24_1.pdf 
 
V. Horários mais abrangentes quando existem comemorações ou eventos na Casa da 





VI. Reação por parte dos visitantes da Casa da Cerca sobre a extensão do horário ao 









VIII. Diálogo informal referido e transcrito por Luís Cruz (2018), designer e envolvente 
na comunidade jovem de Almada, com o seu parecer da situação presente na região. 
 
IX. Pesquisa Visual na rede social Instagram, sobre o fluxo que existe na Quinta da 














XI. Pesquisa Visual na rede social instagram, sobre os espaços relevantes de Cacilhas. 




XII. Diálogo informal com Skran, artista urbano de Almada, em Maio de 2018, sobre a 
ligação da Câmara com a comunidade do graffiti. 
«o Sam [...] mandou-me uma mensagem e queria vir pintar Almada e não havia espaço, 
não há se calhar um desses polo, onde se pode levar o artista e ele explorar. [...] Um 
artista estrangeiro se quiser vir a Almada pintar não tem um spot onde possa, 
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dinamizar, não é só pintar, entrar em contacto com outros artistas, falar, a experiência 
dele.» 
 
XIII. Conversa informal com Cryptmuzz sobre as necessidades da comunidade 
artística de Almada, a 23 de Junho de 2018. 
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XIV.  Conversa informal com Ursa sobre as necessidades da comunidade artística de 








XV. Testemunho de Carolina Jorge, a 6 de Maio de 2018, sobre o local Menos 3.  
“O Menos 3 foi um local muito frequentado por, além de graffiters, pessoa de vida de 
rua, por assim dizer, não querendo dar demasiados detalhes. Aí circa 2009, era quando 
eu frequentava, e estava completamente cheio de graffitis, era uma coisa muito 
impressionante de se ver. Aquilo é um subterrâneo por baixo do Pingo Doce e todos 
os pisos do subterrâneo estavam graffitados, sem exceção, mesmo as salas mais 
pequenas que tinham escadas, era bastante engraçado de ver actually. E era um sítio 
onde iam lá parar muitas pessoas e na altura não havia seguranças para expulsar 
ninguém, portanto ficavam só lá, provavelmente nesse tempo morto, ficavam a 
graffitar e tornou-se um local de passagem para muitos putos de Almada na altura. Até 
que finalmente acabaram com aquilo e pintaram as paredes de branco e começaram a 
expulsar toda a gente, se bem que começaram a expulsar toda a gente antes de pintar, 
portanto, ninguém estava à espera quando aquilo aconteceu.” 
